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Resumen

Los eventos se erigen en el ambito de la comunicacién como herra-
mientas de marketing experiencial al generar en el publico una solida in-
teraccidn con la marca. En este articulo se analizan los eventos mas rele-
vantes entre los afios 2010 y 2015 que han sido reconocidos en diferentes
ediciones de los Premios Evento Plus, como referencia clave en este sec-
tor a nivel nacional. Nuestro objetivo es identificar los eventos que fue-
ron premiados en la categoria Gran Premio del Jurado, asi como los sec-
tores y caracteristicas que definen el disefio de los eventos en la estrate-
gia relacional de las organizaciones empresariales.

Palabras clave: Marketing experiencial, eventos, consumidor, expe-
riencia, marca.

Brand Experience Events to Generate
Corporate Image and Reputation

Abstract

The events are erected in the area of communication and expe-
riential marketing tools to generate in the public a strong interaction
with the brand. In this article the most important events between 2010
and 2015, which have been recognized in different editions of the
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Plus Awards Event as a key reference in this sector at national level are
analyzed. Our goal is to identify the events that were awarded in the cate-
gory Grand Jury Prize as well as the sectors and the design characteris-
tics that define the events in the CRM strategy of business organizations.

Keywords: Experiential marketing, events, consumer, experience,
brand.

1. INTRODUCCION

Las actuales necesidades de las organizaciones empresariales re-
quieren de nuevos instrumentos de comunicacion. Herramientas como
la publicidad convencional saturan los mercados, y los consumidores re-
claman, a su vez, innovadoras formas de comunicacion. El fuerte com-
ponente creativo de los eventos lo convierte en una plataforma sélida que
contribuye a la implementacion de las estrategias relacionales. Estudios
recientes como los de Schmitt (2006), Lenderman (2008), Galmés
(2010), Campillo (2011) o informes tales como los del Grupo Evento
Plus (2012,2013,2014, 2015) ponen de manifiesto la importancia de in-
corporar eventos experienciales en la gestion de las marcas con sus pu-
blicos. A través de ellos se refuerza la identidad de la marca y se consoli-
da su reputacion.

El marketing experiencial juega un papel fundamental en esta nue-
va concepcion de los eventos, donde lo primordial es generar experien-
cias en un publico segmentado. El componente funcional de los produc-
tos pasa a un segundo plano, para centrar las estrategias orientadas al
consumidor en la experiencia.

Nuestro objetivo surge de la necesidad de aproximarnos a los
eventos experienciales y su relevancia como elemento diferenciador
para potenciar el engagement con los grupos o colectivos de interés de
las empresas. Dicha aproximacion nos permitira analizar como se uti-
lizan por parte de empresas y agencias especializadas del sector a los
eventos como herramienta fundamental en las estrategias globales de
comunicacion.
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2. LOS EVENTOS EXPERIENCIALES EN LAS
ESTRATEGIAS RELACIONALES DE LAS MARCAS
CORPORATIVAS

En el actual contexto social y economico, el marketing experien-
cial ha adquirido una relevancia cada vez mayor. Las nuevas demandas
sociales y el nuevo perfil del consumidor ponen de manifiesto la necesi-
dad de contar con este tipo de herramientas para potenciar el engagement
con los publicos. El marketing experiencial surge como respuesta a las
nuevas necesidades de los consumidores; consumidores que reclaman
contenidos de calidad y relaciones emocionales con las marcas. En este
sentido, Moral y Fernandez (2012: 238) aluden a las razones que han lle-
vado a los investigadores a profundizar en esta nueva disciplina:

el interés de los investigadores por el enriquecimiento de la
disciplina del marketing haciendo énfasis en el caracter emo-
cional de las decisiones de compra de los consumidores, y por
tanto, en las experiencias que despierta una situacion de con-
sumo, ha dado lugar al desarrollo del Marketing Experiencial
en contraposicion al Marketing Tradicional, basado en las
premisas del Marketing Transaccional y el Relacional.

Contribuciones como las de Hirschman (1982), Pine y Gilmore
(1998), Schmitt (1999; 2006), Brakus (2009), Zarantonello (2009) o
Lenderman (2008) han permitido sentar las bases del paradigma del
marketing experiencial. La primera contribucion académica nace de la
mano de Holbrook y Hirschman (1982), los cudles afirman que resulta
imprescindible tener en cuenta las emociones de los clientes en las deci-
siones de compra. Frente al concepto tradicional, estos investigadores
establecen la relacion existente entre las emociones y el comportamiento
de los consumidores, considerando que las emociones, sensaciones, sen-
tidos y suefios juegan un papel esencial en la decision de compra.

Piney Gilmore (1998) establecen las premisas fundamentales de la
llamada economia de la experiencia, poniendo el foco de atencion en el
hecho de que para los consumidores la experiencia adquirida a través del
producto prima frente al propio producto. Cuando un individuo decide
comprar un producto, lo que realmente adquiere, tal y como apuntan los
autores, es una serie de elementos intangibles que engloban la experien-
cia que el consumidor interioriza al comprar ese producto. Del mismo
modo, los elementos intangibles son incorporados por la propia marca



Experiencia de marca en los eventos para generar imagen y reputacion
corporativa 613

para otorgar mas valor al producto, para hacerlo mas atractivo y obtener
el comportamiento de compra (Schmitt, 2006). El marketing experien-
cial aporta, por tanto, un importante valor afiadido a la relacion entre
marca y consumidor.

El concepto experiencia, del latin experientia, tiene diferentes con-
notaciones: segun la Real Academia Espafiola (RAE) existen cuatro de-
finiciones: “hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien
algo”; “practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad
para hacer algo”; “conocimiento de la vida adquirido por las circuns-
tancias o situaciones vividas’’; “circunstancia o acontecimiento vivido
por una persona”. En este sentido, la acepcion que nos permite contex-

tualizar nuestro objeto de estudio, es la primera de todas ellas.

Siguiendo con las aportaciones de Smith (2006), nos encontramos
con que las experiencias son sucesos privados que se producen como res-
puesta a una estimulacion. Esto ocurre, por ejemplo, con las decisiones
de compra ya que las herramientas de marketing y comunicacién imple-
mentadas influyen en el consumidor antes y después de la venta del pro-
ducto. Dicha experiencia, se identifica ya en si misma como una expe-
riencia de marca.

En este sentido, nos referimos a las experiencias de marca como
aquellas interacciones, sensaciones y emociones generadas en el consu-
midor por la relacion establecida con una marca concreta.

Fernandez y Delgado (2011) afirman, a partir de Brakus et al
(2009), que la experiencia de marca representa un conjunto de respuestas
y de comportamientos provocados por los estimulos relacionados a la
marca, en la misma linea que previamente ya habia apuntado Schmitt
(2006), al afirmar que la experiencia de marca depende directamente de
los elementos intangibles que otorgamos a ésta y relacionamos con la
propia comunicacion, el entorno, la identidad, el disefo, etc. EI marke-
ting experiencial, aporta un importante valor afiadido a la relacion entre
marca y consumidor, a partir de la experiencia. Tal y como apunta Len-
derman (2008:43):

Para los profesionales del marketing experiencial, los consu-
midores esperan productos, comunicaciones y campaifias que
deslumbren sus sentidos, lleguen a sus corazones y estimulen
sus mentes. En otras palabras, los consumidores esperan que
el marketing les proporcione una experiencia, no simplemen-
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te un mensaje mas”. El marketing experiencial emplea voces
llenas de credibilidad, experiencias sensoriales y respeto por
el consumidor en sus tacticas y estrategias.

En el contexto actual, dicha tendencia se erige como elemento cla-
ve en las estrategias relacionales de las marcas empresariales. La expe-
riencia que se genera en el consumidor es clave para conocer la opinidén
de éste en cuanto a la marca. Los consumidores necesitan las experien-
cias para poder crear vinculos con las marcas, y a través del marketing
experiencial se puede conseguir ese vinculo. Dicho vinculo se genera es-
tableciendo una conexion entre marca y publico mediante herramientas
de comunicacion eficientes. Los eventos permiten establecer una rela-
cion solida entre marca y publicos a través de la experiencia de marca.

La consolidacion de la industria de los eventos se produce, en con-
secuencia, por la necesidad que tienen las organizaciones de crear nue-
vos vinculos con sus publicos; vinculos que posibiliten interacciones en-
tre la propia empresa y el publico, y que creen, a su vez, un concepto de
marca a través de nuevas herramientas de comunicacién. Torrents
(2005) afirma que “a finales de los 90, en Esparia, habia muy pocas em-
presas que utilizaban los eventos para comunicarse con sus publicos.
Sin embargo, poco a poco, los eventos empezaron a incorporarse a las
estrategias de comunicacion de algunas empresas”.

La comunicacioén, desde sus origenes como disciplina cientifica, ha
sabido buscar diferentes lineas de desarrollo y los profesionales del &mbi-
to se han adaptado a los cambios permanentes que se han ido produciendo
en este sector. Los medios de comunicacion de masas, las nuevas tecnolo-
gias, las nuevas formas de comunicar hacen que los profesionales en co-
municacion tengan que evolucionar y trabajar con equipos de trabajo mul-
tidisciplinares. Por ello, la industria de los eventos se erige como un sector
relevante para potenciar las marcas empresariales. En la tltima década, los
eventos han ido evolucionando y tomando mayor importancia para orga-
nizaciones, agencias y marcas corporativas (Grupo Eventoplus, 2013).

Como hemos sefialado anteriormente, la organizacion de eventos
se ha convertido en una verdadera experiencia de marca. Una experien-
cia donde los publicos se identifican con la propia marca generadora del
evento y perciben una imagen positiva o negativa de la misma. La expe-
riencia producida repercute directamente en la marca y supondra, a largo
plazo, la consolidacion de una reputacion que debe ir en consonancia con
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los objetivos organizacionales. En este sentido, Jiménez y San Eugenio
(2009: 3) afirman que “cualquier evento debe enfatizar la manera en
que el participante se beneficiard de su presencia en él ya que la prome-
sa de un mejor rendimiento, o simplemente, de pasar un buen rato, con-
tribuira a transmitir unos determinados valores de marca”.

El principal objeto de un evento es la creacidon de una experiencia
para el consumidor, de modo que la marca, cuando organiza un evento,
siempre debe tener muy presente los valores que se vinculan a su propia
identidad. Este concepto ha sido analizado por autores como Balmer
(2001), Halth y Schultz (1999) o Hawn (1998) y se vincula a su vez con
el concepto de imagen y reputacion corporativa. Tal y como apunta Cu-
rras (2010), la imagen depende de la identidad de marca, dado que el
modo en el que se desea que los publicos perciban a la marca (imagen)
influira en la primacia de unos valores identitarios frente a otros. Por
ello, el evento, como herramienta de comunicacion en la estrategia de
una marca, debe plantearse de forma coherente a la identidad e imagen
de la organizacidn, ya que repercutira en la reputacion y el valor otorga-
do a dicha marca corporativa.

La saturacion publicitaria y el cambio de perfil del consumidor han
obligado a las marcas a buscar nuevas técnicas de comunicacion e interlo-
cucion con los publicos. La publicidad ha perdido la exclusividad como
herramienta de comunicacion para las marcas. Los publicos han cambiado
y con ello las herramientas de interlocucion con ellos (Galmés, 2010). En
este mismo sentido, Lenderman (2008) expone que es precisamente la alta
saturacion publicitaria la que ha derivado en la necesidad de que los con-
sumidores utilicen nuevas vias de comunicacion con las marcas.

Los consumidores estan interesados en tener experiencias directas,
en un momento concreto, y valoran notablemente la posibilidad de esta-
blecer un didlogo con la marca (Galmés y Mas, 2012). En esta misma li-
nea, Wohlfeil y Whelan (2005: 3) afirman que a través de los eventos, se
consigue crear un vinculo entre marca y consumidor que promueve los
valores de la marca en vivo y se consigue una vision hiperreal de la expe-
riencia de marca. El nuevo consumidor quiere formar parte de la hipe-
rrealidad que le brindan los eventos, y percibir las emociones, sensacio-
nes y experiencias que le proporciona la marca corporativa.
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El evento constituye, por tanto, una herramienta estratégica al servi-
cio de lamarca. Por consiguiente, su fin ultimo consiste en crear un vincu-
lo entre la marca y sus publicos, consiguiendo de ese modo que la relacion
establecida esté directamente relacionada con la experiencia vivida a tra-
vés del evento. Se establece asi, uno de los elementos mas diferenciadores
y significativos del evento en relacion a otras herramientas de comunica-
cién: su capacidad de interaccion directa con los publicos. Galmés (2010)
incide en como los eventos tienen un impacto directo en los consumidores
através de la interaccion con la marca en el propio evento. En este sentido,
Seijas (2005) sostiene que la comunicacion en vivo de los eventos, otorga
un valor diferencial que no es comparable con ningun otro.

Galmés y Mas (2012:19) consideran a los eventos como medio
para comunicar de forma directa por parte de las organizaciones empre-
sariales:

los ECM son utilizados para comunicar de una forma mucho
mas directa que otras herramientas mas distantes. Por ello de-
ben buscar la interaccion, en vez de una simple invitacion a la
audiencia a observar o presenciar. Si no se produce una inte-
raccion, no tendria sentido realizar el evento y se estaria desa-
provechando la ventaja de lo presencial, ya que seguramente
el mensaje se podria transmitir a través de otras herramientas
de comunicacion con un menor coste de impacto.

Los eventos experienciales corporativos, tal y como constataremos
en este articulo, han adquirido una gran presencia y notoriedad en un
contexto de consumo que reclama acciones creativas y de bajo coste,
donde las marcas se ven obligadas a buscar nuevas formas de interlocu-
cion con sus publicos, y donde impera, sin duda, una necesidad acuciante
de conexidn entre las marcas y los consumidores.

3. LOS PREMIOS EVENTO PLUS COMO )
RECONOCIMIENTO DE LAS MARCAS A TRAVES
DE LOS EVENTOS

Una vez contextualizado el valor de los eventos como herramienta
de marketing experiencial para generar engagement con los publicos, re-
sulta relevante conocer como se valoran y se reconocen por parte del pro-
pio sector de la industria de los eventos; como trabajan las agencias que
organizan eventos, y cuales son las herramientas que triunfan, en el con-
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texto actual, para conseguir la deseada fidelizacion de los clientes. En
este sentido, los Premios Evento Plus representan en Espafia el referente
mas importante en el reconocimiento de las estrategias implementadas
por las marcas corporativas a través de los eventos, desde su primera edi-
cidén en el afio 2006. Conocer su evolucion y trascendencia a través de las
diversas categorias que integran actualmente los Premios, nos permite
establecer el marco de nuestro estudio.

Enla edicion del afio 2015 se ha alcanzado la cifra de 211 candida-
turas presentadas, y representa la mas alta de todas las ediciones celebra-
das; de modo que, podemos constatar el hecho de que tanto las agencias
especializadas en planificacion y gestion de eventos como las empresas
del sector de la comunicacion y la publicidad son conscientes del valor
que puede aportar a su propia marca corporativa la obtencion de un ga-
larddn de estas caracteristicas.

Por otra parte, el valor diferencial que ha permitido la consolida-
cion de estos Premios se debe en gran medida a cuatro factores, tal y
como apunta Grupo Evento Plus (2012):

a) Crea marca: los eventos candidatos son comunicados durante los
nueve meses previos al dia de la Gala, y se asocian directamente a
la personalidad de la propia marca; lo que permite generar en el pa-
blico un impacto atin mayor.

b)  Comunica los productos de la marca: ya que estan asociados directa-
mente a una de las ferias mas reconocidas en el sector de los eventos
(Evento Days). La mayoria de los candidatos muestran sus productos
en este punto de encuentro profesional, de modo que pueden hacer de-
mostraciones en vivo y aportar valor a sus marcas corporativas.

c) Genera networking: ya que tanto en la feria Evento Days como en
la Gala de los Premios Evento Plus, el networking que se produce
es muy elevado (el 80% de las empresas del sector de eventos se
reine en estos acontecimientos).

d) Deliberacion a través de un jurado cualificado y de prestigio: el ju-
rado esta compuesto por miembros de agencias y empresas de tra-
yectoria reconocida en el sector de la comunicacion, el marketing y
los eventos.

En consecuencia, los Premios Evento Plus se han consolidado
como el galardon nacional de mayor relevancia en el sector de los even-
tos y utilizan, respecto a otras convocatorias de diferentes entidades, ele-
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mentos diferenciadores como la generacion de networking, el posiciona-
miento de marca, o el propio valor y prestigio de unas distinciones que
han ido creciendo y consolidandose desde sus inicios, en el afio 2006.

Como puede observarse en la tabla anterior, durante este afio 2015
(10* edicién de los Premios) se han ofertado 17 categorias frente a las 12
categorias del primer afio. Desde que en el afio 2006 comenzara su trayec-
toria como galardon, los Premios Evento Plus han evolucionado conside-
rablemente, estableciéndose como nuevas categorias: mejor animacion o
espectaculo, mejor aplicacion de catering, mejor convencion, mejor even-
to cultural, mejor evento de celebracion, mejor evento deportivo, mejor
evento responsable, y mejor presentacion de producto. La incorporacion
en los Premios Evento Plus de estas nuevas categorias pone de manifiesto
que el sector de los eventos evolucionay es absolutamente dindmico, y por
tanto, es pertinente actualizar no so6lo las categorias para los eventos, sino
los propios elementos novedosos, originales e innovadores que forman
parte de la conceptualizacion y el disefio de los eventos, como el catering,
la responsabilidad social o la propia tematica del evento que se manifiesta
a través de la idea fuerza o idea creativa.

4. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo de esta contribucidn es identificar y analizar aquellos
eventos que han sido premiados en la categoria Gran Premio del Jurado
de los Premios Eventoplus desde el afio 2010 al afio 2015, como referen-
tes clave en este sector empresarial, para aproximarnos a la conceptuali-
zaciony al disefio de los eventos integrados en la estrategia relacional de
las organizaciones empresariales.

Dada la caracteristica descriptiva y exploratoria del estudio cuali-
tativo que se pretende acometer, se plantea un disefio metodologico ba-
sado en la técnica del analisis de caso (case studies).

5. ANALISIS O DISCUSION DE RESULTADOS

Tras la contextualizacidn de los Premios Evento Plus, y a partir de
los resultados obtenidos, analizamos la categoria Gran Premio del Jura-
do como mayor galardon que otorga el Grupo Evento Plus en las diferen-
tes convocatorias anuales. De este modo, delimitamos nuestro analisis a
aquellos eventos que han obtenido el mayor reconocimiento para anali-
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zar los diferentes items que han sido valorados por parte de los profesio-
nales y especialistas del sector. El Jurado establece los criterios de eva-
luacioén para las candidaturas, teniendo en cuenta los siguientes factores:
estrategia, creatividad, innovacion, implementacidon y produccion, im-
pacto y resultados obtenidos tras el evento (ROI).

Se observa que en los tlltimos cinco afios, los eventos mejor valora-
dos por el Jurado de los Premios Evento Plus son aquellos que combinan
las relacion marca consumidor a través de las experiencias in situ. Las te-
maticas que se encuentran tras el analisis reflejan que existe alta variedad
de tematica en los eventos, pero que hay ciertas caracteristicas que tanto
agencias como empresas valoran a la hora de poner en marcha cualquier
evento. La estrategia, la innovacion, la creatividad, la produccion y el re-
sultado obtenido tras el evento son variables que se han tenido en cuenta
en cada una de las candidaturas para otorgar el reconocimiento al Gran
Premio del Jurado.

Desde el afio 2010, el tipo de evento que mas premios ha obtenido
es el congreso, convirtiéndose en el afio 2011y 2013 en el evento mas re-
conocido por el jurado de los Premios EventoPlus. Sin embargo, tras

Tabla 1. Comparativa Categorias Premios Evento Plus
2006 — 2015.

Ao 2006 N° de categorias Categorias
12 .

Gran Premio del Jurado

* Mencion Especial del Jurado
* Mejor Evento Especial

* Mejor Evento de Motivacion
* Mejor Accion Promocional

* Mejor Incentivo

* Mejor Reunién — Congreso

* Mejor Evento de Presupuesto Reducido
* Mejor Decoracion

* Mejor Montaje Técnico

* Mejor Hotel-Lugar

* Mejor Nuevo Producto
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Tabla 2. Premios 2010

Empresa / Agencia

Draft fcb Spain

Marca / Cliente

Evento

Tematica
Lugar

Caracteristicas del Producto

Objetivos del Evento

Estrategia

Creatividad e Innovacion
Implementacion

y Produccion

Resultados e Impacto

URL

Varma

El Jardin de las Maravillas de Hendrick’s (Febrero
2010)

Bebidas Alcohodlicas
Sevilla (Espafia)

Se trata de una ginebra elaborada en pequeiias
cantidades.

Hendrick’s produce mintsculas remesas de 500 litros.
La peculiaridad botanica de Hendrick’s consiste en el
uso de flores, raices, frutas y semillas de todo el mundo.
Fusiona el pétalo de rosa y el pepino.

Hendrick’s es la unién de dos alcoholes diferentes pro-
cedentes de dos alambiques extrafios e inusuales: el
alambique Bennet y el alambique Carter-Head.

Vivir una experiencia de marca que mejore el posicio-
namiento de la misma.

Generar un fuerte sentido de pertenencia a la marca.
Aumentar las ventas de la marca.

Draftfcb Spain explica que “Alicia en el Pais de las Mara-
villas” de Lewis Carrol, es la historia de alguien que se
embarca en un viaje a lo desconocido, donde las normas
preestablecidas no existen y donde puede ocurrir cual-
quier cosa que imagine. En torno a dicha idea y escenario
se genera la estrategia de marketing experiencial que rela-
ciona directamente al publico asistente al evento con una
experiencia que pocos pueden vivir. Se utiliza la experien-
cia, la emocion y los sentidos para lograr un sentido de
pertenencia a la marca en los consumidores.

Alta. Se recre6 el cuento de Alicia en el Pais de las Ma-
ravillas.

Alto.

Hendriks aument6 la venta de su producto.
Ao 2009: 22.747 cajas.
Afio 2010: 31.654

http://www.eventoplus.com/premios-eventoplus/categ
orias/finalistas2010/DECORACION_DRAFTFCB.pdf
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Tabla 3. Premios 2011.

Empresa / Agencia Dicom Construction

Marca /Cliente

Tematevento Ica
Lugar

Caracteristicas
del Producto

Objetivos

del Evento

Estrategia

Creatividad
e Innovaciéon

Implementacion
y Produccion

Resultados
e Impacto

URL

SEAT

SEAT International Dealer Congress (Abril 2010)
Presentacion de un coche.

Barcelona (Espaiia)

Coches.
Disefios innovadores, funcionales y con nacionalidad.

Dar a conocer los nuevos coches y productos de SEAT.
Mejorar los valores de la marca
Conseguir un sentimiento de pertenencia a la marca.

Dicom Construction establece la estrategia de generar
una experiencia individualizada a cada uno de los pro-
ductos que se presentaban. A cada elemento se le asignd
un espacio diferenciado, de modo que la experiencia vi-
vida con cada uno de los productos fuera diferente. Del
mismo modo, se crearon varios espacios, todos acordes
con la identidad e imagen de la marca, de modo que se
pudieran transmitir los valores de la misma.

Alta. 8 proyectores de video Christie’s de 10.000
lumens sobre 6 pantallas flotantes y 1 pantalla con
blending. También se utilizaron 5 pantallas de leds si-
tuadas encima de las graderias

Alto. En el afio 2010 obtuvo el Premio Europeo Best
Event Awards a la Excelencia Técnica por mejor disefio
de set y escenarios.

No encontrados

http://www.eventoplus.com/noticia/3927/premios-ev
entoplus-2011-gran-premio-del-jurado-para-dicom/
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Tabla 4. Premios 2012.

Empresa / Agencia

General de Producciones y Diseiio, S.A. (GPD)

Marca / Cliente

Evento

Tematica
Lugar

Caracteristicas
del Producto

Objetivos del Evento

Estrategia

Creatividad
e Innovacién

Implementacion
y Produccion

Resultados e Impacto

URL

Ayuntamiento y Consorcio de Santiago de Compostela

VIII Centenario de la Conmemoracion de la Catedral de
Santiago de Compostela.
Julio 2012.

Espectaculo cultural.
Santiago de Compostela (Espaiia)

La fachada de la Catedral de Santiago de Compostela se
convirtié en una pantalla gigante con 16 proyectores de vi-
deo que recreaban la historia de la Catedral.

Crear una propuesta que lograra enlazar de manera pro-
gresiva e integradora la historia de la Catedral.

Generar una experiencia tnica en el publico.

Generar la participacion del publico joven.

A través de una estrategia de marketing experiencial que
tenia por objetivo fomentar la cultura y el valor histérico
de la Catedral de Santiago de Compostela, la agencia en-
cargada del evento trabajé en la idea de introducir elemen-
tos tecnoldgicos que pudieran hacer participe al publico.
De ese modo, los espectadores iban escogiendo las image-
nes que mas les gustaban, que se proyectaban en la facha-
da de la Catedral, generando una experiencia Unica e ini-
gualable.

Alta. Venden historiay cultura a través de la tecnologia.

Alta. 16 proyectores de video con una pantalla gigante.
Se empleaba por primera vez en el mundo las ultimas tec-
nologias en 3D sobre una fachada barroca bajo la técnica
del mapping.

Repercursion en medios a nivel mundial.

http://www.eventoplus.com/caso/1853/premios-eventop
lus-2012-gpd-plata-al-mejor-evento-cultural/
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Tabla 5. Premios 2013.

Empresa / Agencia

SCP. Creacion y Produccién de eventos.

Marca / Cliente

Evento

Tematica

Lugar

Caracteristicas del Producto

Objetivos del Evento

Estrategia

Creatividad e Innovacion

Implementacion y Produccion

Resultados e Impacto

URL

REPSOL

Repsol: Innovar y Emprender (Julio 2012)
Congreso

No especificado

No se promocionaba ningun producto.

Lograr que los ponentes interactuaran entre ima-
genes grabadas y reales, y conectaran via strea-
ming a 2.000 empleados de 6 paises de la Direc-
cion de Marketing de Europa de Repsol.
Conseguir un entorno virtual adaptado al método
de trabajo tradicional

La estrategia llevada a cabo combinaba elemen-
tos tecnologicos con creatividad, de modo que se
lograra generar una experiencia tnica en los asis-
tentes. Una estrategia de marketing relacional
que pretendia poner en valor los activos de la
marca y generar reputacion.

Alta. Inspirada en el primer concierto de The
Beatles en Espafia que tuvo lugar en el coso tauri-
no y se cerr6 con la actuacion de La Union.

Alto. Se implemento una escenografia para mas
de 6000 invitados de 6 paises diferentes.

Repercusion en medios a nivel mundial.

http://www.marketingnews.es/varios/noticia/107
5779028705/repsol-celebro-mejor-evento-ano. 1.
html




Concepcion Campillo-Alhama, Laura Herrero-Ruiz

624 Opcion, Afio 31, No. Especial 2 (2015): 610 - 631
Tabla 6. Premios 2014.
Empresa / Agencia Agencia Tango
Marca /Cliente Mini
Evento Mini Metro Race (Mayo 2014)
Tematica Promocion
Lugar Madrid

Caracteristicas del Producto

Objetivos del Evento

Estrategia

Creatividad e Innovacion

Implementacion y Produccion

Resultados e Impacto

URL

Disefio inteligente, estilo iconico, diferenciado de
otros productos similares.

Convertir el Metro de Chamartin en una pista de auto-
movilismo de accion.

Generar notoriedad.

Conseguir crear una experiencia inica e inigualable.

La estrategia consiste en poner en valor la posibilidad
de vivir una experiencia unica con el evento. Utilizan-
do herramientas propias del marketing experiencial se
consigue generar en el consumidor una relacién mar-
ca-producto y experiencia muy positiva. Del mismo
modo, solo se permite a unos pocos acceder al circuito
que se prepara, consiguiendo asi que el publico asis-
tente sienta que es unico.

Alta. Cuatro pilotos ofrecieron un espectaculo de con-
duccion de precision con coches Mini a lo largo de
400 metros de pista creados sobre una de las vias
muertas de esas instalaciones del suburbano.

Alta. Recreacion de un circuito de careras en las insta-
laciones de las vias de un metro.

Alta repercusion en medios a nivel nacional.

http://controlpublicidad.com/2014/07/18/premio-eve
ntoplus-para-tango
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Tabla 7. Premios 2015.
Empresa / Agencia Focus

Marca /Cliente Turisme de Barcelona

Evento Fin de aflo Barcelona 2014 (Diciembre 2014)

Tematica Espectaculo cultural.

Lugar Barcelona

Caracteristicas del Producto Fiesta colectiva/ciudadania

Objetivos del Evento Dar la bienvenida al Nuevo Afio desde las fuentes de
Montjuic.

Simbolizar el espiritu de Barcelona.
Generar un nuevo icono en Barcelona.

Estrategia Utilizando como elemento de comunicaciéon un
evento, se trabajo en la simbolizacién del espiritu de
una ciudad, y en la construccién de un nuevo icono
para la ciudad. Aprovechando el Fin de Afo, la
Agencia Focus realizé un evento experiencial en el
que estratégicamente se trabajaban elementos como
la identidad, los valores y la historia de una ciudad,
Barcelona.

Creatividad e Innovacion Alta. Una celebracion popular de agua, fuego y mu-
sica que da la bienvenida al nuevo afio desde las
fuentes de Montjuic.

Implementacién y Produccion  Alta.
Resultados e Impacto Alta repercursion en medios nacionales.

URL https://www.youtube.com/watch?v=Qg8annNH_ O
Mé&feature=youtu.be

analizar ambos congresos, se ha podido determinar que la linea general
utilizada en ellos se ha basado en conferencias master-class; el formato
tradicional de las ponencias presenciales ha perdido peso especifico,
dando paso a la implementacion de herramientas tecnoldgicas actuales,
que generan interlocucidn con los publicos del evento, y que permiten a
su vez la interaccion directa entre marca y consumidor.

Enelafio 2010, la Agencia Draftfcb Spain presentaba a concurso el
evento El Jardin de las Maravillas de Hendrick's. Este evento se centra-
ba en la presentacion de una bebida alcoholica (Hendrick), pero con el
aliciente de experimentar, en el propio evento, la sensacion que produce
la adquisicion del producto. Como si del cuento de Alicia en el Pais de las
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Maravillas se tratara, se invitd al publico a recorrer todos los rincones del
evento, a través de una puesta en escena basada en la aventura y la fanta-
sia. A lo largo del recorrido, el ptblico iba encontrando personajes carac-
terizados del cuento, y obtenia al final un regalo: el producto que se pro-
mocionaba. El Grupo EventoPlus premi0 la originalidad, creatividad e in-
novacion de este evento, en el que ademas de adentrar al ptiblico en un uni-
verso paralelo, se les ofrecia el propio producto, de modo que pudieran
asociar la experiencia vivida con el producto y, por ende, con la marca.

Enelafio 2011, la Agencia Dicom obtuvo el galardon con el evento
SEAT International Dealer Congress. En este caso concreto, el evento
era de tipo congresual, de modo que implicaba una jornada mas larga que
en el afio anterior y con un formato diferente. Sin embargo, Dicom rom-
pio los estereotipos establecidos para los congresos y consiguié combi-
nar las nuevas tecnologias con los valores potenciales de la marca. En
una jornada de tres dias, la empresa combino la comunicacion de la mar-
ca, lamotivacion a los empleados y la presentacion de nuevos vehiculos.
Con la puesta en marcha de una pantalla de 360°, proyecciones artisticas,
espectaculos y una cena de convivencia, el SEAT International Dealer
Congress logrd convertirse en el mejor evento congresual en esta edicion
de los premios.

Con el lema Los Premios eventoplus se gradian, se otorgd el pre-
mio al Evento Mejor Valorado por el Jurado en el afio 2012. Con un em-
plazamiento cultural y emblematico de lujo como es la Catedral de San-
tiago de Compostela, la Agencia General de Producciones y Disefio,
S.A. (GPD) realiz6 un evento experiencial en tres dimensiones que con-
to con la asistencia de 100.000 personas. Abierto a todo tipo de publico,
el evento pretendia recrear la historia de la Catedral. Mediante las nuevas
tecnologias, realidad aumentada, video mapping y proyeccion en 3D, se
fueron sucediendo las etapas por las que habia pasado el emblematico
monumento. La repercusion obtenida en medios audiovisuales, prensa
escrita y redes sociales fue aumentando durante la semana de representa-
cion de dicho evento.

En el afio 2013 vuelve a destacar el evento congresual, convirtién-
dose uno de ellos en el evento mejor valorado por el Jurado de los
Premios EventoPlus. La agencia SCP (Creacion y Produccion de even-
tos) fue galardonada por la creacion del evento Repsol: Innovar y Em-
prender. Bajo este slogan, la marca Repsol realizo un congreso centrado
en tecnologia video mapping combinada con creatividad.
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En el 2014, el evento ganador fue el propuesto por la Agencia Tan-
g0, al convirtir el metro de Chamartin (Madrid) en un circuito de carreras
para promocionar la nueva gama de coches deportivos de la marca Mini.
Bajo el lema “Mini Metro Race” se probaron los nuevos coches, se pro-
mociono la marca Mini y se hizo vivir al ptiblico una verdadera experien-
cia de marca. Una experiencia innovadora, creativa y que tuvo una im-
portante viralidad, puesto que el video de Youtube fue visto por 11.434
personas y medios convencionales como El Confidencial, Libertad Di-
gital, Cinco Dias o ABC, entre otros, se hicieron eco de la noticia.

En la tltima edicion del 2015, el galardéon ha recaido en el evento
Fin de Afio en Barcelona, organizado por Focus. Un evento experiencial
que daba la entrada al afio 2015 desde las fuentes de Montjuic, en Barce-
lona, uniendo elementos como el agua, el fuego y la musica para celebrar
la entrada de afio.

Tras el analisis efectuado, podemos determinar que todas las agen-
cias galardonadas cumplen una serie de premisas comunes:

1. Lacreatividad impera en todas los eventos realizados, buscando los
métodos mas innovadores para tematicas tradicionales. La recrea-
cion del cuento de Alicia en el Pais de las maravillas, la puesta en
marcha de un circuito de carreras en el metro de una de las estaciones
de Madrid, la primera fachada barroca en la que se utilizaba la técni-
ca del mapping, son algunos de los casos que se han trabajado y ana-
lizado y que cumplen con un alto grado de creatividad e innovacion.

2. Los casos analizados han sido trabajados por las agencias bajo una
estrategia relacional, ya que el objetivo es fidelizar al cliente. De
igual modo, se ha utilizado la experiencia en vivo como elemento
central de la estrategia, queriendo generan en el consumidor del
evento una experiencia positiva que genere engagement entre marca
y publico.

3. Todas las agencias de eventos que fueron premiadas entre el afio
2010 y el afio 2015 generaron identidad de marca con sus eventos,
dado que pusieron en relacion a las marcas con sus publicos; publi-
cos que identificaron los valores y personalidad de la propia marca.

El estudio realizado nos permite constatar que, en los tltimos afios,
los eventos que mas han sido valorados por especialistas del ambito de la
comunicacion, el marketing y los eventos, son aquellos que generan sen-
saciones y emociones inolvidables para el consumidor.
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Del mismo modo, nos encontramos que en cada una de las edicio-
nes de los Premios EventoPlus, las agencias y empresas galardonadas
apuestan por la experiencia del consumidor, dejando a un lado estrate-
gias de comunicacion y marketing convencionales que unicamente te-
nian como objetivo la promocion de los productos.

Desde el afio 2010 y hasta la actualidad, todos los eventos organi-
zados, independientemente del sector al que pertenezcan (congresos,
festivales, promociones,...) tienen como objetivo fundamental generar
en el consumidor una experiencia lo suficientemente positiva y solida
que permita ser recordada a medio y largo plazo, para consolidar valores
reputacionales.

Asimismo, los resultados de este analisis muestran que los efectos
de los eventos realizados fueron muy positivos para las marcas organiza-
doras, ya que generaron una alta repercusion en medios (nacionales e in-
ternacionales; convencionales y no convencionales), otorgando asi una
mayor presencia a las marcas en los medios, facilitando de forma notable
el recuerdo por parte de los consumidores.

Los Premios Evento Plus se posicionan, en consecuencia, como un
escaparate imprescindible para las agencias y empresas especializadas en
el disefio y la produccion de eventos creativos e innovadores, cuyo objeti-
VO es generar engagement con sus publicos, posicionar marca corporati-
vaen el sector de los eventos y generar un alto porcentaje de networking.

6. CONCLUSION Y CONSIDERACIONES FINALES

En el actual contexto social y econdmico, el marketing experien-
cial ha adquirido una gran relevancia para las organizaciones y las mar-
cas corporativas. Las nuevas demandas sociales y el nuevo perfil del
consumidor ponen de manifiesto la necesidad de contar con este nuevo
tipo de iniciativas que permiten potenciar el engagement.

En un mercado saturado de productos, las marcas se ven obligadas
a adaptarse a las nuevas demandas de los consumidores que se encuen-
tran saturados de los impactos de los medios convencionales y reclaman
acciones creativas e innovadoras que les interesen y les sorprendan. El
marketing experiencial aporta un valor afiadido a la relacién marca con-
sumidor. Y, en este sentido, el evento se ha convertido en una verdadera
experiencia de marca que se erige como elemento clave en las estrategias
relacionales de las organizaciones empresariales.
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El evento se erige, en consecuencia, como una solida herramienta
de marketing experiencial, que, a medio y largo plazo, permiten la crea-
cion de un vinculo permanente y duradero entre marca y consumidor. A
través de ellos, podemos generar una experiencia positiva en los publi-
cos que responda a sus expectativas previas y que sirvan para comunicar
la personalidad de la marca a través de atributos vinculados a su identi-
dad y a la imagen corporativa que se deriva de ella.

Tras el andlisis realizado, se constata que los eventos mas reconoci-
dos por los profesionales del sector de las empresas y agencias especiali-
zadas en su disefio y ejecucion presentan diferentes variables comunes
que los identifican como buenas practicas profesionales: se basan en es-
trategias relacionales; la innovacion y la creatividad representan un ele-
mento fundamental en un contexto donde el consumidor reclama accio-
nes originales y sorpresivas en su relacion con la marca; la experiencia in
situ es inherente al evento en vivo (o en directo), pero debe disefarse des-
de planteamientos adecuados a los objetivos estratégicos para que el
consumidor sea capaz de vivir, a través del propio evento, una experien-
cia lo suficientemente positiva que genera emociones y sensaciones a
medio y largo plazo; el compromiso entre marca y consumidor se consi-
gue a través de la generacion de engagement (o vinculo emocional): asi
se logra fidelizar al cliente y motivarlo hacia el comportamiento de com-
pra, pudiendo, incluso, transformarlo en un embajador propio de nuestra
marca. Los eventos experienciales pueden ademas propiciar networking
entre los grupos de interés o stakeholders.

En definitiva, consideramos que los eventos experienciales poseen
elementos de identidad que les diferencian de otros formatos que se inte-
gran tradicionalmente en las estrategias de comunicacion y gestion rela-
cional de las organizaciones empresariales, y se postulan como verdade-
ras herramientas dinamicas, creativas e innovadoras en esa interaccion
permanente que se produce entre las organizaciones y marcas empresa-
riales/corporativas para generar, mantener y potenciar vinculos sélidos y
perdurables.
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