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|[dentificacion de la Unidad Formativa

Bienvenido a la Unidad Formativa UF2396: Organizacion de eventos de
marketing y comunicacion. Esta Unidad Formativa pertenece al Modulo
Formativo MF2187_3: Gestion de eventos de marketing y comunicacion que
forma parte del Certificado de Profesionalidad COMMO112: Gestion de mar-
keting y comunicacion, de la familia de Comercio y marketing.

Presentacion de los contenidos

La finalidad de esta Unidad Formativa es ensefar al alumno a organizar even-
tos, de acuerdo al briefing vy criterios establecidos en el plan de marketing
o plan de comunicacion, y gestionar las relaciones y coordinacion con los
distintos proveedores, actores o agentes con participacion en el evento para
garantizar el cumplimiento de lo acordado. También a elaborar informes de
desarrollo y comunicados del evento para su transmision a patrocinadores,
socios, medios de prensa y superiores jerarquicos.

Para ello, se analizara la planificacion de eventos de marketing y comunica-
cion, la gestion y contratacion de espacios, medios y personas para eventos,
y por ultimo, el control y seguimiento de eventos de marketing y comunicacion.
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Objetivos de la Unidad Formativa
Al finalizar esta Unidad Formativa aprenderas a:

—  Caracterizar eventos y actos de marketing y comunicacion, en funcion de
diferentes objetivos, tipos de publico al que se dirige, protocolo y tramites
administrativos necesarios para su ejecucion.

—  Determinar las condiciones de ejecucion y prestacion del servicio o pro-
ducto de distintos proveedores de eventos y acciones de marketing vy
comunicacion.

—  Elaborar informes de control y evaluacion de resultados del desarrollo de
distintos tipos de actos y eventos de marketing y comunicacion.
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1.1. Imagen y de comunicacion de la empresa

La Comunicacion en la Empresa se utiliza como un intercambio de informacion
entre ésta y los diferentes agentes que interactian en el proceso .Pero, ;qué
agentes protagonizan esta relacion? La Comunicacion es un proceso por el
que los individuos se interrelacionan con el fin de influirse, mediante ideas,
actitudes y emociones. Es un recurso que hay gue gestionar.

) («

Comunicacion

La Comunicacion debe ir en dos vertientes fundamentales: Comunicaciéon
interna y Comunicaciéon externa.

La primera de ellas se dirige fundamentalmente a todos y cada uno de los
publicos que encontramos a nivel interno: trabajadores, comités de empresas,
etc.
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Dentro de la comunicacion interna el verdadero protagonista de la empresa es
el trabajador. Este ha de sentirse a gusto e integrado dentro de su organiza-
cion, porgue es el que va a generar resultados a nuestra empresa. Esto solo
es posible, podra sentirse parte de esta, si tiene informacion de la empresa.
Ademas si conoce la compania a fondo: su mision, filosofia, estrategias y va-
lores estara dispuesto a darlo todo de si mismo.

La comunicacion interna nace para dar respuestas a los trabajadores, nace de
la necesidad de motivar a un equipo humano y nace con la idea de quedarse
con los mejores. No debemos olvidar que a este tipo de comunicacion evita la
incertidumbre y el rumor dentro de la empresa, algo muy temido porque al final
genera falsas informaciones que afectan a la imagen global de esta.

La empresa como parte emisora del mensaje global de la empresa debe:

—  Emitir mensajes corporativos.

— Informar en todo momento, lo que pasa dentro de ella.

—  Crear una linea de comunicacion directa entre trabajadores y direccion;
vy entre trabajadores vy el resto de departamentos.

— Moativar a los empleados ante cualquier circunstancia.

Importante
Tipologia de comunicacion interna:

— Ascendente, que se realiza desde abajo hacia arriba en el organigrama
de la empresa.

— Descendente, que tiene lugar desde arriba hacia abajo.

Debemos recordar que el dialogo entre la direccion vy los trabajadores ha de
ser constante. El feed back es fundamental en este tipo de comunicacion. Y
decimos esto porgue todavia existen companias que confunden la comunica-
cion con la informacion. La diferencia esta muy clara: mientras gue esta Ultima
consiste en la simple transmision de mensajes, para que exista comunicacion
se necesita una respuesta por parte del receptor, se necesita una feed back.

12



Herramientas de Comunicacion Interna:

— Manuales corporativos. Guia que engloba criterios de la empresa, ima-
gen grafica de ella (logotipo) vy su imagen corporativa. A travées de ella el
publico interno aprende a utilizar las normas de la empresa, sus lemas y
sSus signos. Se crean para su uso obligatorio .Engloba: colorea, logotipo,
tipografia, marca, etc.

— Convenciones anuales. Se utilizan para intercambiar opiniones entre los
diferentes departamentos de una empresa.

— Revista interna. Relne informacion sobre la empresa. Es un vehiculo
muy directo de comunicacion porqgue informa y forma a la vez. Permite a
todo el personal estar al dia de la empresa y tiene gran fiabilidad. En las
empresas gue tienen intranet suele aparecer como un boletin informativo
mensualmente, asi pueden leerlo todos los empleados.

— Nuevas tecnologias. Intranet, videoconferencia entre sucursales o de-
partamentos, telefonia interna, etc. La caracteristica con que cuentan es-
tas herramientas son la inmediatez y la interactualizacion entre las partes.
Las NNTT han ayudado al mundo empresarial porque estas herramientas
se han convertido en las mas utilizadas, ademas motivan al empleado vy le
incrementan el sentimiento corporativo de empresa.

Herramientas Utiles

Intranet Revista digital

— Reuniones —  Manual de bienvenida

— Reyvista interna impresa — Jornadas de puertas abiertas
—  Convenciones — Tablon de anuncios

—  Teléfono de informacion — Reuniones con la direccion
—  Buzon de sugerencias

13
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Teléfono.

La Comunicacion externa, va dirigida a nuestro publico externo de una empre-
sa o institucion, es decir, tanto al gran publico, directamente o a través de los
periodistas, como a sus proveedores, accionistas, poderes publicos y admi-
nistraciones locales y regionales, organizaciones internacionales.

De la comunicacion externa es de donde parte la imagen de empresa que se
va a difundir a través de los diferentes agentes externos.

Plan de comunicacion externa comprende:
—  Mensaje a comunicar por la empresa o institucion.
—  Filosoffa empresarial gue queremos trasmitir a nuestros agentes externos.

— Canales de comunicacion que vamos a utilizar para difundir el mensaje:
medios tradicionales y digitales.

— Publico externo al que nos dirigimos: clientes potenciales, clientes norma-
lizados, entre otros.

14
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Para el desarrollo de un plan de comunicacion externa lo primero que ha-
cemos es:

3.

4.

Marcar los objetivos a llevar a cabo en nuestra difusion de mensaje.

Establecer estrategias a desarrollar para marcar las acciones a llevar a
cabo durante el desarrollo de nuestra difusion.

Desarrollar las acciones a llevar a cabo.

Feed back.

Todos y cada uno de los puntos deben tener coherencia, estar interrelaciona-
dos vy llevar concordancia entre ellos.

Plan de comunicacién

Publico
potencial
Canales de
comunicacion

Mensaje a
comunicar

Publicos objetivos

Los consumidores potenciales que forman el mercado. Nuestros posibles
clientes a la hora de consumir el producto o servicio concreto. A ellos va a
ir dirigido gran parte de la campana de comunicacion que se establezca,
para engancharlos al producto ofertado o servicio.

Los usuarios de los productos de la empresa. Nuestro publico debe co-
nocer la empresa, sus productos vy las ventajas frente al resto. Se trata de
fidelizarlos frente a los otros, por esto la campana debe tratar de introducir
en la mente de los mismos nuestro producto o servicio y que 1o tengan
claro, frente la competencia.
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Los proveedores y distribuidores. A nivel externo es importante contar con
un publico concienciado de consumir y distribuir nuestros productos o
servicios, por la calidad del mismo. Deben elegimos por el valor anadido
que presenta. De ellos va a depender la distribucion del producto servicio.
Los exportadores. Para la proyeccion internacional de los productos o
senvicios necesitamos exportadores gue 1o ofrezcan porque creen en él.
Para ello, debemos “venderles” la idea de producto o servicio al mejor
precio en relacion con la calidad ofrecida.

Los empleados de la empresa. Serfa nuestro publico interno que debe
estar motivado en todo momento con el producto o servicio, conocer las
caracteristicas, tener informacion de primera mano, en definitiva deben
sentirse dentro de la empresa para responder por ella. Para ello, se van
a utlizar las diferentes herramientas de comunicacion interna a nuestro
alcance.

Las demas empresas. Serian la competencia del producto o servicio, y de
ellas va a depender nuestras estrategias. No delbemos copiar, debemos
ofrecer garantia y una ventaja competitiva que ellas no tengan.

Las instituciones financieras y companias de seguros.

Las instituciones gremiales o laborales.

Las instituciones de gobiermno.

Los medios de comunicacion. Importantisimos en nuestro evento, ya que
la relacion gue tengamos con ellos Nos va a permiti, mayor o menor difu-

sion del acto. Siempre hay que tenerlos como aliados para que desarro-
llen politicas de comunicacion positivas hacia nuestro producto servicio.

Mas sobre el plan de comunicacién

16

Conocer los objetivos de la empresa: qué informacion se debe transmitir,
en qué momento y a quien.

Analizar los medios disponibles (ordenadores, conexion a Internet, correo
electronico, tablones de anuncios, revistas de empresa, buzon de suge-
rencias, circulares, etc.)

Evaluar el plan de comunicacion anterior para detectar sus aciertos y co-
rregir sus fallos.
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— Disenar el plan, fijando los objetivos de la comunicacion, los medios a
utilizar, los tiempos, las personas encargadas de la comunicacion, los
destinatarios de la misma, etc.

— Ejecucion del plan disenado.

—  Control del nivel de funcionamiento del plan de comunicacion (retroali-
mentacion).

Veamos un ejemplo que nos aclara 1o visto:

La Asociacion de Pediatria va a realizar unas Jornadas en Malaga sobre: "Obe-
sidad Infantil”.

1. Comunicar a todos los especialistas de la Comunidad Autonoma a través
de sus respectivos Centros de Atencion primaria la importancia de la asis-
tencia a estas Jornadas.

Herramientas: Intranet, Revista Digital, tablon de Anuncios, teléfono de
informacion

2. Difundir el evento en los medios, mediante una rueda de prensa generan-
do a través de ella entrevistas en los diferentes medios.

3. Tener claro nuestro publico objetivo

Plan de comunicacion externa

— ldentidad corporativa. Se identifica lo que es la empresa, sus objetivos
y principios. Es lo que hay que trasmitir de nuestra organizacion, porque
de agui van a desarrollarse los atributos a destacar en el exterior.

— Imagen percibida actualmente. Es decir la imagen que actualmente tie-
nen de nuestra organizacion en sus retinas.

— Imagen ideal de la institucion. Es la imagen que gueremos conseguir
en el mercado. Deben tenerse en cuenta los diferentes publicos para
crearla a través de estrategias comunicativas creadas para cada uno
de ellos.

17
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®

Definicion

Imagen Corporativa: Es la forma que nuestros espectadores o publicos per-
ciben nuestra empresa o institucion, es nuestra carta de presentacion y debe
incluir nuestros valores como empresa o institucion. Para formarla hay que
tener en cuenta tanto la Comunicacion Interna como la externa.

Marca.

Sabias que

La empresa AEG fue la primera en tener una imagen corporativa en 1907 .

La imagen corporativa de una empresa se va a formar por la identidad corpo-
rativa de la misma, su imagen percibida actualmente y su imagen ideal.

18
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La imagen que tienen los consumidores en sus mentes de la empresa actual
va a influirmucho en cada uno de los procesos gue se produzcan a continua-
cion y a la forma de actuar de cada uno frente a la empresa. Al mismo tiempo
la identidad corporativa recoge todo lo que es la empresa que hay que trasmitir
tanto a nivel interno como externo para que se desarrolle la idea de empresa.

Al final del camino vamos a conseguir la imagen ideal a transmitir en el merca-
do y difundirla a través de los diferentes publicos.

1.1.1. Mecenazgo, patrocinio y colaboracion

Tanto el patrocinio, como el mecenazgo vy la colaboracion son aportaciones
econdomicas o en especies a terceros que las empresas e instituciones utilizan
como instrumentos de su estrategia comunicacional y, aungue son conceptos
afines en sus objetivos y métodos de actuacion, conviene diferenciarlos con el
proposito de situar a cada uno donde le corresponde.

Mecenazgo se asocia a las actividades relacionadas con las artes, las letras
y las ciencias. Se encuentra normalmente en la cultura, medio ambiente vy
causas sociales. Es un aporte econdmico o en especie para financiar la reali-
zacion de un proyecto sin razones econdmicas. Se rige en nuestro pais por la
ley 49/2002, de 23 de Diciembre.

Tipologia:

—

Donativos y donaciones de bienes culturales.

2. Restauracion de patrimonio historico.

3. Difusion y promocion del patrimonio.

4, Formacion acadéemica.

El Patrocinio es una actividad utilizada por las relaciones publicas donde una
empresa aporta recursos econdmicos o en especie, al servicio de una activi-
dad ajena. Se da en conciertos, eventos deportivos, ferias, festivales o cual-

quier tipo de evento

La Colaboracion, no aporta nada econdmico sino en especies, en forma de
material o servicios.

19



UF2396: Organizacion de eventos de marketing y comunicacion

Diferencias entre ellos:

—  Patrocinio-Mecenazgo: radica en la naturaleza de la accion.
—  Patrocinador: perfil lucrativo; Mecenas: perfil cultural

—  Colaborador: aportacion con sus servicios, nada econdémico

Para conocer mas sobre estas acciones puede consultar en
internet la Ley 49/2002 de 23 de Diciembre.

ARKANSAS
HIGH SCROOL

RODEO
NATIONAL TE4)

Patrocinio.

Sabias que

Estas acciones son herramientas muy valiosas para dar a conocer nuestra
empresa o institucion.
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