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EVENTOS
DEFINICIONES E ÍTEMS POR CONSIDERAR
EVENTO

Definición del diccionario:

Acontecimiento, suceso,  eventualidad.

Del latín:

Aventus-casual, que significa ‘lo que sucede imprevistamente’. ‘una contingencia de realización incierta’.

Definición más precisa:

Es un conjunto de acciones programadas, destinadas a la concreción de uno o más objetivos (económicos, sociales, de imagen, etc.) que se materializan en distintos tipos de actividades según necesidades y fines específicos de la empresa o institución.

También es:

        Un grupo de personas reunidas con un objetivo determinado.

HISTORIA
Pretender dar una fecha exacta en relación a la realización del primer evento presume una tarea imposible y de características olímpicas. Desde nuestro modesto conocimiento y en virtud de la aplicación de lo visto en la teoría podemos consensuar que eventos han habido siempre, prácticamente desde que el hombre es hombre; desde que tuvo la necesidad de reunirse con otros de su misma especie para compartir determinado trofeo de caza; en sus rituales paganos, etc. La última cena y la correspondiente crucifixión de Jesucristo fueron eventos. Los rituales egipcios también lo fueron.  Las grandes bacanales romanas y el teatro griego, también.

La creación de asociaciones y organizaciones crece de las necesidades específicas de un grupo como es el caso de la república mexicana en el siglo VII, cuando diversas culturas se reunieron con el fin de tratar asuntos probablemente gastronómicos en la ciudad de Xochicalco. En este lugar se levantó un monumento histórico con el objeto de reunir a diferentes representantes de culturas de esa época. 

El interés de formar organizaciones también surge en otros países como en Europa en 1560. Durante el Renacimiento se tuvo el propósito de difundir los conocimientos de la época sin contar con los medios para ello, por lo que se creó la Academia Secretorum Naturae en Nápoles. 

Más tarde, en el siglo VIII se crearon asociaciones en Roma, Florencia y París, originando a fines del mismo siglo que en Londres se formara la Royal Society. 

Algunas fechas a continuación expuestas pueden actuar como referentes de los primeros eventos, cuya planificación y ejecución merecen ser comentados:

•
1644: en Westfalia se realiza la convención intergubernamental que dura cuatro años.

•
1681: en Roma se lleva a cabo un congreso de la Organización Médica Internacional que dura dos años.

•
1929: en México se realiza el evento de la Asociación de Agentes de Boletos de Ferrocarriles Americanos, organizado por la Asociación de Hoteles y Cámara de Comercio Americana con una cantidad aproximada de 100 asistentes.

•
1930-1935: en México se realizan convenciones y eventos organizadas por compañías de seguros y el Rotary Club Internacional con una cantidad aproximada de 5000 asistentes.

•
1936: en Estados Unidos se realiza un encuentro organizado por la Asociación de Hoteles Texanos y Americanos.

•
1941/1951: se suspenden los eventos por la 2.ª Guerra mundial.

•
1952-1966: en Estados Unidos se llevan a cabo convenciones organizadas por la industria electrónica, automotriz y agrícola.

•
1972: en México se realizan convenciones organizadas por el Club de Leones Internacional con una asistencia de aproximadamente 26.000 personas.

PANORAMA ACTUAL

Podemos decir que el evento es uno de los recursos del futuro, veamos por qué:

•
Por los ingresos que genera;

•
Por ser una fuente de trabajo para gran cantidad de personas;

•
Por la posibilidad de negocios que se concretan;

•
Por los contactos que se amplían;

•
Por el costo por contacto menor al de cualquier herramienta de comunicación actual.

ALGUNAS REVISTAS Y PÁGINAS DE INTERNET QUE SE PUEDEN CONSULTAR

•
FERIAS Y CONGRESOS

•
PERSPECTIVA 

•
www.casandonos.com.ar 

•
www.catalogonovias.com.ar 

•
www.portal15.com.ar 

•
www.eventoplus.com.ar 

•
www.expoferiasyeventos.com.ar 

•
www.casamientosonline.com.ar 

•
www.aofrep.com.ar 

•
www.eventomundo.com.ar 

•
www.eventoxevento.com.ar 

•
www.fiestasinolvidables.com.ar 

•
www.festich.com.ar 

•
www.mercadofiesta.com.ar 

•
www.superfiesta.com.ar 

•
www.revistatweens.com.ar 
www.perspectivaonline.com.ar

•
www.feriasyexposiciones.com.ar
TIPOS DE MENSAJES EMITIDOS POR LOS EVENTOS

Es sabido que los eventos, especialmente en la actualidad, han adquirido un importante carácter comunicacional. Han dejado de ser “simplemente” celebraciones, homenajes, rituales o cualquier otra forma que se adapta al momento para transformarse también en prácticas e inmediatas herramientas de comunicación que en combinación con la publicidad, la propaganda, las relaciones públicas y el marketing pueden generar grandes cambios en la audiencia.

Los colores, aromas, sabores, la tipografía utilizada en la señalización, la música y los sonidos, la disposición de los elementos en el espacio: todo ello comunica.

Es por esta razón que los eventos son utilizados cada vez más como soporte publicitario por parte de las grandes marcas, quienes no quieren bajo ningún punto de vista perderse la oportunidad de llegar a su mercado meta o target específico y por ello patrocinan, auspician y dan la cara en cada retazo de alfombra, pedazo de pared y en los más diversos lugares donde poder comunicar.

Más allá del concepto meramente publicitario, existen mensajes específicos que el organizador en conjunción con el dueño del evento querrán transmitir.

Los mensajes que pueden comunicarse en un evento son:

- intencionales

- no intencionales

- explícitos

- implícitos

- externos

¿CÓMO TRABAJAR EN EVENTOS?

La tarea de organizar un evento implica mucho más que el hábil manejo de los recursos físicos y materiales. Abarca otras actividades que exceden las de operar eficazmente un handy o teléfono celular.  Un abanico de acciones se abre ante el OPE (Organizador Profesional de Eventos) sumando a su responsabilidad la habilidad de la delegación y descentralización de tareas en varias personas (empleados; compañeros) trabajar a la par con distintos y diferentes proveedores (a los cuales deberá tratar y considerar como un compañero de trabajo de todos los días, como a un “aliado estratégico”) y en contacto directo con su/s jefe/s y en completa armonía y al servicio del cliente.  

Pero por sobre todas las cosas deberá aprender a crear y mantener vínculos / lazos fuertes, firmes y creíbles que permitan que las directivas pronunciadas sean respetadas y entendidas, y no tomadas como meras órdenes autoritarias y sin fundamento. El OPE debe imponer respeto y seguridad, y la mejor forma de hacerlo es a través del conocimiento, el estudio constante y la experiencia en campo.

Debemos pensar que si a una empresa le resulta difícil crear y sostener un vínculo con sus empleados teniendo con ellos una relación de 365 días al año de 9.00 a 18.00, cuán difícil nos resultará a nosotros con tan sólo 6/12 y a veces 3 escasas horas de contacto con personas que tal vez jamás volveremos a ver.

TIPOS DE EVENTOS

•
Empresariales: tienen una trascendencia pública. Se orientan a obtener un rédito económico, de imagen, cultural, etc.

•
Sociales: ámbito privado, familiar o de relaciones humanas.

CLASIFICACION DE EVENTOS

•
Culturales, educativos, formativos: el objeto de éstos es informar, difundir, formar, capacitar, enriquecer el intelecto de quienes participan. Ej.: colaciones de grado / actos académicos / homenajes y conmemoraciones / entrega de premios / descubrimiento de placas / institución de una beca o premio / vernissages / conferencias-seminarios-congresos;

•
Artísticos: su fin es el de entretener, enriquecer el espíritu de los que asisten, dando a conocer distintas culturas, épocas, creaciones y artistas. Ej.: espectáculos de teatro / mimo / danza / coros / presentación de libros, CD, videos / festivales / concursos de arte, danza, música, cine / conciertos;

•
comerciales / empresariales: son los que plantean las empresas como parte de su estrategia de marketing con fines comerciales, ya sea para lanzar un producto al mercado, dar a conocer novedades de servicios a fin de aumentar sus ventas, atraer al cliente externo e interno o para mantener, modificar o valorizar la imagen, imponer una marca, una tendencia. Ej.: desfiles de moda / inauguraciones / lanzamientos de productos / showrooms / congresos / ferias y exposiciones / jornadas / workshops / degustaciones / desayunos de trabajo / promociones / aniversarios / fiestas de fin de año / visitas a planta / viajes de incentivo;

•
Sociales: en general son de carácter festivo y trascienden a las personas que asisten a él.  Ej.: aniversarios / bodas / bautismos / festejos / reuniones amistosas o familiares / graduaciones / despedidas / inauguración de una casa / country / cumpleaños;

•
Deportivos: tienen relación con el desarrollo del espíritu deportivo, con el culto del cuerpo y sus aptitudes físicas para el deporte, para incentivar la actividad y contribuir a una mejor calidad de vida y ocupación del tiempo libre y la sana competencia. Ej.: campeonatos / clínicas / concursos / olimpiadas / maratón;

•
Políticos: pueden ser de índole oficial, como por ejemplo la asunción de un funcionario o político como los que se realizan para dar a conocer la ideología de un partido o la plataforma de un político. Ej.: campañas proselitistas / concentraciones / desfiles / manifestaciones callejeras.

ALGUNOS EVENTOS EMPRESARIALES 

1. VISITA A PLANTA

Objetivos: 

a) aumentar y consolidar el prestigio de la empresa

b) informar y satisfacer al público.  

Consiste en la visita guiada de los interesados a la planta, mediante un experto que irá contando los distintos procesos de producción.

Por lo tanto, es una actividad que permite al público externo a la organización experimentar el día a día de la empresa proveedora de los productos y/o servicios que consume. La visita a planta es una actividad de tipo “experiencial” que queda grabada en la memoria y genera pregnancia  puesto que materializa en hechos, las palabras de la publicidad, la propaganda y el marketing, y actúa como soporte de estas herramientas. 

Se hace necesario que la organización coordine las acciones con cada uno de los sectores que serán visitados. Para ello deberá comunicarse con el invitado y con el personal de la planta afectado.

Ítems a tener en cuenta:

- Cuidar la imagen de la empresa en cuanto a limpieza y demás elementos que, siendo propios de la producción, afectan la impresión del público asistente. Entre otras medidas de deberá:

•
vallar y armar zonas “seguras” de tránsito;

•
No distraer al personal de trabajo;

•
armar un press kit (carpeta de prensa) para otorgar a la prensa y a los invitados vip;

•
realizar un plano;

•
marcar el camino;

•
contar con fotógrafo;

•
realizar obsequios;

•
ofrecer comida, refrigerio, etc.;

•
Preveer recepción: ¿dónde? ¿Quién? ¿Cómo?;

•
organizar bienvenida: palabras que en un minuto definan ¿quién? ¿Cuándo? y ¿dónde?;

•
evitar:

- la confusión durante la llegada del grupo, el desencuentro con acompañantes, la dispersión del visitante;
- dar poca información o explicaciones confusas (códigos no entendibles);
- la mala visualización del proceso;
- los robos, pérdidas y hurtos;

•
entregar elementos de seguridad para transitar (cascos, guantes, botas);

•
brindar material informativo;

•
poseer programa de la visita: 
- definir objetivos;
- preparar programa tentativo y cronograma de actividades;
- enviar invitaciones: contestar a las solicitudes y confirmar;
- calcular el número de visitantes (entre 15 y 30, subdivididos en grupos);
- preparar acompañantes de acuerdo con la jerarquía del visitante:
- RR. PP.,
- gerentes,
- técnicos;
•
definir tipo de visita:

· estudiantes
· primarios: a partir de 4.º grado,
· secundarios: de acuerdo con la orientación vocacional, oficio, etc.,
· universitarios;

· empresarios

· comerciantes: visita dirigida al producto,
· industriales: visita dirigida al proceso;

•
Funcionarios:
· municipales / provinciales / nacionales.

2. OUTDOOR O EVENTO AL AIRE LIBRE

Es un evento donde se trabajan las competencias más flojas de los grupos humanos que se desarrollan en una empresa: liderazgo, comunicación, trabajo en equipo, confianza, motivación, toma de decisiones, resolución de problemas, coordinación, organización, proactividad, cooperación, pertenencia. La idea de estos eventos es aprender, alinear, motivar, integrar empleados e ideas, todos en pos de los objetivos de la organización.

Debe tenerse en cuenta:

•
Selección del lugar donde desempeñar la actividad:

-
la gente disfruta del aire libre sólo por un rato. Tarde o temprano ansía las comodidades propias de sus ambientes de negocios. (Sala con Internet, cargadores de batería, lugar de trabajo y comunicaciones);

•
contar con:

-
islas de hidratación;

-
buena comida y bebida;

-
actividades “inteligentes”;

-
seguridad y asistencia médica constante;

•
saber de antemano el estado físico de cada participante;

•
trabajar con un buen equipo de “facilitadores” (profesores de educación física, deportistas, especialistas en recreación);

•
realizar un buen “rescate” o “bajada” (experto en RR.HH., psicólogo, sociólogo, etc.). 

3. CONGRESO 

Es una reunión generalmente cerrada y muy importante en la que los miembros de una asociación u organismo se encuentran para tratar temas predeterminados y tomar decisiones. Existen tres tipos de congresos:


Congresos abiertos: de libre acceso, donde se participa a todas las personas y entidades relacionadas con el tema.


Congresos cerrados: generalmente relacionados con organismos oficiales; sólo son para invitados especialmente participados.


Congresos mixtos: en ellos los invitados especiales no abonan la inscripción pero sí el resto de los participantes.

En la mayoría de los casos, este término se aplica a reuniones internacionales de ciencias médicas o profesionales sin excluir otro tipo de organizaciones. Los congresos se agrupan según diferentes áreas temáticas: social, cultural, científica, etc., la que a su vez se dividen en comités. Los congresos internacionales deberán anunciarse en algunos casos hasta con 24 meses de anticipación, los latinoamericanos, con 12 meses y los nacionales, con 10 meses.

El congreso es uno de los eventos más complejos para organizar por:

 
Su duración que puede ser de entre dos a cinco días, 

 
La cantidad de participantes y disertantes, 

 
La modalidad y la diversidad de las reuniones. 

Estos eventos se realizan en hoteles, centros de convención, palacios o burós. Si bien los asistentes buscan la información y la actualización de los profesionales, también la interrelación del pos-congreso (reuniones sociales o tours turísticos) se toma muy en cuenta. Generalmente, se desarrollan tres sesiones plenarias: 

a) la inaugural, que informa sobre la finalidad y anuncia los temas por tratar; 

b) la media, que es para la consideración de los trabajos preliminares, 
c) la final, que es donde se elaboran las conclusiones y los documentos del congreso. 

El congreso se inicia con un acto de apertura, luego tienen lugar una reunión plenaria u otras paralelas y un acto de cierre.

3.1. Objetivos de los congresos: 

El objetivo primario y principal de los congresos es permitir el intercambio de conocimientos entre los participantes. De allí se desprende que organizar un congreso es crear los escenarios necesarios para que esa transferencia de saberes se desarrolle de la forma más eficiente posible. Pero para que ello ocurra es imprescindible contar con un adecuado grupo directivo.

En general, en los congresos de magnitud, esta dirección o management funciona en forma similar al de las grandes empresas, ya que suelen tener un directorio con un presidente y un gerente general, que ejecuta las decisiones del directorio.

Los congresos, por su parte, tienen un comité ejecutivo nombrado por la entidad organizadora, conformado por un presidente (muchas veces es el mismo presidente de la entidad) y contratan un OPC (Organizador Profesional de Congresos), o sea el "gerente de proyectos" del congreso por organizar. 

Las relaciones comité - OPC son de gran relevancia, porque el OPC, al planificar y desarrollar la organización de un congreso, debe interpretar y cumplir cabalmente todas las directivas del comité.

Es menester considerar que, para una eficiente formación de un congreso de tamaña magnitud, se suele dividir al personal encargado de su organización en distintos comités, a saber:

-
Comité Técnico

-
Comité Administrativo

-
Comité de Finanzas

-
Comité de Relaciones Públicas

-
Comité de Operaciones

-
Comité de Comercialización

Considerando, que dichos comités pesarán sobre la figura de UN SOLO ORGANIZADOR y algunos colaboradores, aunaremos todos los puntos que harán posibles la coordinación del evento en una misma persona.

4. CONVENCIÓN 

La convención es una reunión informativa, formal y generalizada –que puede ser abierta o no– de un grupo de personas que comparten intereses similares, ya sean comerciales, industriales, profesionales, políticos, particulares, religiosos o de otra índole y que convergen en una fecha y lugar determinados previamente para convivir, tratar asuntos de interés común y tomar, en algunos casos, decisiones al respecto. Según su carácter, la convención puede ser institucional, de asociaciones o empresarial.

Las convenciones corporativas son las que organizan las grandes empresas con el objeto de motivar, capacitar y entrenar a su personal. Se caracterizan por ser obligatorias y frecuentes, con un gran volumen de asistencia, ya que los gastos están a cargo de la empresa.

5. FERIA Y EXPOSICIONES

5.1. Historia

En la Edad Media las ferias o grandes mercados reunían a los comerciantes con el pretexto de celebrar fiestas religiosas, aprovechando la afluencia de visitantes que por esos motivos se congregaban.

5.2. Definición

Las ferias y exposiciones son actividades a través de las cuales se promocionan, exhiben, difunden y se dan a conocer productos o servicios relacionados con la temática general.

5.3. Origen de la Expo

Surgen de tres necesidades empresariales básicas:

•
El intercambio comercial;

•
El intercambio de información;

•
La comunicación directa (face to face). Ni la tecnología ni el mundo virtual han podido suprimir la importancia de ver, probar, tocar y sentir en carne propia un producto y conocer al prestador de éste.

5.4. Ventajas en las ventas:

5.5. Razones por la que la gente va a las Expo

Busca información:

 
Sobre los últimos estilos y modas de la industria;

 
Sobre los últimos adelantos tecnológicos;

 
Sobre dónde comprar o adquirir un producto;

 
Sobre los productos/ servicios desconocidos;

 
Que les permita evaluar productos o servicios ya conocidos.

     Se encuentra con:

 
Todos los proveedores en un mismo lugar;

 
Los pares en un mismo lugar.

      Cómo influye en ella el ir a una Expo:

 
Compra dentro de los siguientes nueve meses;

 
Planea comprar dentro de los doce meses;

 
Tiene influencia en la decisión de compra;

 
No había sido llamada por un representante de ventas de la firma;

 
Tiene el poder de escribir un cheque en el momento.

5.6. Clasificación de las Expo

· abiertas: público en general, con el pago de una entrada o sin ella.

· cerradas: tipo de concurrente en particular, específicos (profesionales/empresarios). Según la situación del país, con entrada paga o gratuita.

· generales: gran abanico de posibilidades, sin especificar público.  Ej.: rural; feria de las naciones, etc.

· monográficas: apunta a un tipo de producto. Ej.: feria del libro, del automóvil.

· ferias: exposiciones abiertas al público, con orientación a la venta directa. Ej.: feria del libro.

· exposiciones/trade shows: shows comerciales. Eventos monográficos, cerrados y específicos
· .salones/exhibiciones: son abiertos. No venden directamente sino que demuestran tecnología, moda, avances, etc.

· Workshops: son un tipo de exposición breve, cerrada, pues la venta está dirigida a miembros de una misma industria o actividad (mayoristas, minoristas, representantes, compradores). Capacitación, actualización profesional (intercambio de tarifas, información) y demostración de novedades son algunas de las actividades.  

6. MEGAEVENTO

Mega proviene del griego que significa ‘grande’ o ‘ampliación’. Se denomina así a todo evento de gran magnitud, tanto por la duración, por la programación, por la cantidad de participantes o público como por la trascendencia que pueda tener. Son ejemplos de megaeventos los mundiales deportivos, los festivales musicales y las reuniones de un mínimo de entre 3000 y 4000 personas.

¿Cuáles son los cuidados que se deben tener?

No todas las calles, ciudades, estadios o clubes están preparados para una cantidad de público mayor que el previsto para el uso normal, por lo que se deben tener en cuenta, muy especialmente:

•
Los accesos y salidas,

•
Las salidas de emergencia,

•
La buena visibilidad.

Muchas veces se construyen gradas, vallados, muy improvisados; si bien todo es efímero y se arman para uno o varios días, por supuesto no es algo definitivo, pero igual se deberá reforzar el cuidado en ese aspecto.

También están las personas que desean acercarse más a su ídolo o adelantarse o no ven bien y saltean butacas o gradas sin prestar mayor atención; para esto es fundamental contar con el correspondiente personal de seguridad y vigilancia, siempre profesionalizados.

6.1. Problemas más frecuentes:

 
Personal de seguridad que se extralimita;

 
Salidas de emergencia bloqueadas;

 
Teléfono con candados;

 
Gradas que se caen o se desploman o se rajan por la cantidad de peso que soportan, a veces por no estar bien colocadas o por no tener adecuados cerramientos y anclajes;

 
Aglomeración de personas en accesos;

 
Mala señalización;

 
Escasez de sanitarios o mal cuidados;

 
Poca iluminación para las salidas de emergencia;

 
Personal improvisado;

 
Reventa de entradas;

 
Pocos acomodadores.

6.2. Sugerencias: 

 
Solicitar los permisos correspondientes;

 
Poseer estructuras realizadas por profesionales;

 
Controlar las construcciones;

 
Reforzar sanitarios, agua y personal de limpieza y mantenimiento;

 
Contar con personal de seguridad profesionalizado;

 
Probar equipos;

 
Contar con buena señalización: es ideal trabajar con colores y sectorizar:

-
marcar las entradas, 

-
señalar las puertas de acceso,

-
distinguir las gradas y el personal con la vestimenta o algún detalle especial, algo tan simple que evita preguntas y pérdidas de tiempo.

7. CONFERENCIA

La conferencia es una reunión en la que una o varias personas exponen en torno a un tema determinado. Generalmente, las conferencias tienen lugar en un recinto cerrado donde el público está sentado. El auditorio debe estar preparado para solamente escuchar, dado que la comunicación va en un sólo sentido. 

La difusión previa se hace a través de las secciones específicas de los diarios o en medios especializados. Muchas conferencias son gratuitas, siempre hay un presentador que, con unas breves palabras, da el perfil del que más adelante hablará. 

Es necesario que el organizador conozca la duración de la disertación y las necesidades del orador acerca del equipamiento técnico, como parlantes y micrófonos. También se requerirá, en algunos casos,  retroproyector, videos o PC, para hacer más amena la charla o para visualizar mejor los temas propuestos.

8. VIDEOCONFERENCIA

La video conferencia es la difusión en forma simultánea y en diversos lugares de una misma conferencia. Podremos recordar las conferencias organizadas por OSDE en forma conjunta en Buenos Aires (desde donde se transmitían), Córdoba y Mar del Plata. Lo mismo con cualquier otra ciudad o país. Luego se organizan las preguntas. Generalmente, se fija un tiempo determinado a cada ciudad para dar la posibilidad a todos de participar.

9. COLOQUIO

A diferencia de las asambleas, es una reunión informal en la que expertos o profesionales de diversas disciplinas exponen sus conocimientos, se discute el tema propuesto y puede o no llegarse a un acuerdo. El coloquio es un intercambio de ideas de difusión pública.

10. SEMINARIO

El seminario es una reunión de estudio. Así, sobre un tema determinado, cada disertante expone en forma individual desde su área específica o desde su punto de vista. El tema propuesto se desarrolla integralmente y en profundidad. Los disertantes no necesitan estar de acuerdo ni divergir. Al finalizar puede entregarse un certificado que acredita la participación.

11. SIMPOSIO 

Del griego, simposium. Los simposios eran los almuerzos que realizaban los médicos para discutir una enfermedad, un diagnóstico o un tratamiento. Actualmente designa la reunión de un grupo de entre tres y seis expertos o técnicos que dominan una profesión y tratan un tema específico cuyo propósito es exponerlo con ideas o puntos de vista divergentes ante un auditorio que comparte ese interés. Cada uno de ellos expone en forma individual, coherente y sucesivamente durante 15 a 20 minutos, a veces coordinados por un moderador.

12. MESA REDONDA

En dinámica de grupos, esta denominación es para reuniones similares al simposio pero los exponentes tienen puntos de vista divergentes, diferentes u opuestos, lo que los lleva a debatir.

La mesa redonda tiene una duración entre 50 a 60 minutos y participan entre cuatro y seis personas. Por otro lado, siempre es conducida por un coordinador, el cual hace las presentaciones de cada participante y le da diez minutos a cada uno para su exposición. Al finalizar, se ofrece un espacio para preguntas.

13. PANEL

El panel tiene dos acepciones. Desde el punto de vista de la dinámica grupal, es la reunión en la que un grupo de hasta ocho personas conversan libremente entre sí para dar su opinión sobre un tema determinado; no disertan sino que debaten de una manera informal, actúa siempre un orador que les va dando la palabra y marcando los tiempos durante un periodo aproximado de una hora. Al finalizar, los participantes pueden sintetizar sus ideas y se ofrece un espacio al auditorio para las preguntas.

14. WORKSHOP 

Del inglés: ‘reunión de trabajo’. El término nace de las reuniones de turismo pero se ha extendido a todo aquello que sea trabajo de taller. El workshop es para profesionales de un mismo rubro, actividad o profesión. Puede hacerse en los salones de un hotel donde cada expositor ofrece un espacio de diálogo y de información a los profesionales del rubro. Es una reunión cerrada, por invitación.

15. FORO

El foro es una reunión enfocada a propiciar el intercambio de opiniones y conceptos por parte de los participantes, quienes posteriormente discuten o responden a temas específicos de sus ponencias con el auditorio. Generalmente, tiene lugar al finalizar un simposio o mesa redonda y los integrantes deben manifestar conceptos opuestos. Cada uno habla durante unos dos o tres minutos. Lo mismo ocurre en un simposio, en el que todos tienen ideas divergentes. No hay disertantes que configuren un panel, y el espacio físico es más amplio y abierto, como un auditorio.

16. DEBATE 

El debate es una reunión informal que dura 50 o 60 minutos en la que un grupo de entre diez a veinte personas intercambian ideas; suele ser guiada por un moderador o conductor. Portavoces de cada grupo expresan sus opiniones de acuerdo con sus reglas de tiempo y temas de discusión. Puede ser presenciada por el público y aún transmitida directamente por medios de difusión.

17. ACTOS INSTITUCIONALES

En eventos a los que se invita a funcionarios del gobierno o del ámbito diplomático, es necesario canalizar a través de sus agentes de ceremonial y protocolo los mecanismos necesarios en cuanto a programación, fechas y ubicación de concurrentes.

Si el evento prevé una serie de discursos para su inauguración, el orden de exposición de los oradores debe ser inverso, de menor a mayor jerarquía.

Es fundamental que la cantidad de público asistente esté asegurada en el mayor porcentaje posible mediante confirmación telefónica.

Un aspecto distintivo en la difusión: la cobertura periodística del evento deberá incluir notas a las autoridades asistentes.

18. Casamiento: hay distintas formas de festejarlo, con ceremonia religiosa o no. Algunas veces la fiesta es posterior a la ceremonia religiosa; en otras ocasiones, durante el transcurso de la reunión se hace una ceremonia privada para el intercambio de los anillos. En la fiesta de casamiento es imprescindible que haya un solo coordinador. A su vez, por parte de los novios es ideal tratar con una sola persona. El disc jockey, el sonidista, el maitre y el organizador deben tener un programa donde figure minuto a minuto el desarrollo de la fiesta (por ejemplo, si se baila entre plato y plato, fijar la duración del baile; el horario de la entrega de cotillón, el momento de cortar la torta, el vals, el pase de liga, el carnaval carioca, etc).
El horario para la ceremonia religiosa (o de la recepción en caso de que se realice solamente la reunión social) puede variar, siendo las opciones de la mañana y la noche las más habituales. Si entre los invitados asisten niños, se prepara una comida y entretenimientos para ellos; se contrata una maestra jardinera o especialista en recreación para que los mantenga entretenidos y permitan disfrutar a sus padres. 
El tipo de recepción deberá ser acorde a la ceremonia religiosa – en caso que se haya realizado- y al deseo de los novios. 
19. Concursos: un concurso se divide en varias etapas. Se comienza por establecer las bases, elaborar un reglamento y designar un jurado. Ya sea para un concurso de pintura, de stands en una exposición o de selección de la mejor promotora, etc, siempre interviene un jurado el cual elige a una o varias personas, de acuerdo a las categorías que se hayan fijado, y adjudica el premio. Según el tipo de concurso puede hacerse un acto público para la entrega de premios que podrá tener diferentes características de acuerdo a la envergadura, presupuesto y tipo de premio, de belleza. Es habitual realizar este tipo de concursos para la elección de la reina de alguna ciudad, región, producto, etc. Luego de las categorías de princesas se elige la reina. En nuestro país el concurso más importante es la elección de miss argentina, que luego se presenta para competir en el de miss mundo. Otros concursos de belleza importantes son el de reina de la vendimia, que se realiza en Mendoza; el de la reina del mar, en mar del plata y la reina nacional del turismo. En el caso de este tipo de concursos, deberá tenerse en cuenta que la ganadora representa a su país, por lo que tiene que poseer otras cualidades aparte de belleza física y conocimientos, como cultura general, dominio de las reglas de protocolo y saber actuar correctamente en sociedad con cordialidad y amabilidad.
20. Lanzamiento: es la presentación promocional de un producto o servicio y puede realizarse en la misma planta de producción como en cualquier otro sitio. 

Objetivo: comercialización del producto.  Posicionamiento de imagen
Se debe tener en cuenta 
· Si el producto está condicionado por edad, poder adquisitivo, nivel socio-cultural.
· Lugar de realización del evento
· Si es estacional
· Si es un evento mixto (proveedores y clientes)
· Si es abierto (público y periodistas)
· Si es cerrado (clientes internos)
· Si se hace simultáneo en distintos comercios, puntos de venta, shoppings, etc
· Si es local
· Si es regional
· Si es nacional
Es importante una carpeta de presentación, video ilustrativo, degustación, etc. Para prensa y clientes.
Además de la descripción o muestra del producto podrán ofrecerse otros espectáculos afines.
21. Descubrimiento de placa: este acto protocolar significa el reconocimiento a alguna persona, el homenaje a un hecho o el recordatorio de una situación que merezca ser destacada y para que no caiga en el olvido.
Puede realizarse en el interior de una institución, donde se impone el nombre a una sala, salón, auditorio, aula magna o realizarla al aire libre, en la calle, en una plaza, en un monumento, en un árbol, descubriéndose la placa al correr un paño. Se invita a autoridades, familiares o descendientes del homenajeado, alumnos, socios de acuerdo a las características del acto. Una o dos personas hablan brevemente, ya que generalmente el público está de pie. Puede obsequiarse un pergamino firmado por los presentes, un libro “de oro”, un ramo de flores, en el caso que esté presente alguna señora (familiar del homenajeado y ofrecer un pequeño convite (si es al aire libre, esto no es necesario). Ejemplo. Se pone el nombre de mariano mores a una calle, el de Borges a una plaza, aquí vivió... O se designa a la confluencia de dos calles típicas de una ciudad “la esquina del tango”.

22. Presentación de libros: puede hacerse en una librería, un auditorio, una biblioteca o en el salón de un hotel. La feria del libro también es un lugar elegido para este fin, pues presta un marco adecuado: allí esta el público interesado directamente que desea estar en contacto con el autor. Generalmente, una o dos personas presentan al autor y hablan sobre su obra. Puede leerse uno o varios párrafos; en el caso de libros de presentarse una escena. Se invitará a familiares y amigos del escritor, a críticos literarios, a alumnos de talleres y a periodistas de las secciones especializados de los medios. No es obligatorio servir nada, pero según donde se desarrolle el acto, podrá ofrecerse un vino de honor. Generalmente se utiliza un sector para la venta del libro que se presenta, ya que está la posibilidad de que el autor firme los ejemplares. Es una venta de tipo “no agresiva”.  A veces, conmemorando esta ocasión, se hacen tiradas reducidas, numeradas y en papel especial. De acuerdo a la temática y al autor podrán realizarse otro tipo de actos, ejecutar música, danza, proyección de un video, etc.difusión: suplementos literarios de diarios, contactos con productores de programas culturales de cable y tv para realizar una cobertura de la presentación y entrevistas al autor. Objetivo: son eventos de tipo promocional, no poseen un rédito económico inmediato.
· Organización: usualmente se realiza una presentación a modo de breve reseña del autor, la cual esta a cargo de un critico o bien la persona que escribió el prologo del libro.  Posteriormente se presenta la charla del autor, la cual puede acompañarse, según el tema del libro de una representación teatral o musical.  La comercialización de los libros en el marco de la presentación se realiza de una forma “no agresiva”, exponiendo los ejemplares en un stand.
23. Vernissage: del francés, vernis: “barniz”. Es el acto de apertura de una exposición. Antiguamente, cuando los pintores finalizaban su obra, le daban, una capa de vernis para protegerla e invitaban a los amigos a verla. En la actualidad, las exposiciones generalmente se hacen en una galería de arte. Igualmente, pueden realizarse en un museo, en el lobby de un hotel, etc. Durante su desarrollo habla un crítico o hace la presentación algún artista y, al finalizar, se ofrece una copa de champagne o vino. La convocatoria se hace a través del mailing del artista o de la misma galería de arte. Un aspecto a tener en cuenta es la seguridad de las obras expuestas: en general, las galerías de arte cuentan con ese seguro pero es indispensable estar informado sobre si es necesario contratarlo aparte. Para el lucimiento de las obras deberá cuidarse la iluminación ya que incide en la buena apreciación de ellas.
Tener en cuenta el traslado de las obras y fijar fecha de cierre para el desarme de la exposición.
24. Eventos deportivos: 

Son eventos comúnmente calificados de “megaeventos” por el nivel de público asistente que los caracteriza.  La publicidad y la promoción en todas sus formas y en todas las instancias del evento constituyen un aspecto distintivo del mismo.
Los sistemas de acreditación y mecanismos de acceso a los diferentes sectores donde se realiza el evento y el control de los mismos son aspectos claves.
Debe considerarse: 
· Stands de bebidas y comida con adecuado control bromatológico 
· Servicios sanitarios
· Servicio de emergencias
25. Desfile de moda: es la reunión en donde se exhibe la ropa que marca la tendencia de esa temporada: sus formas, telas, colores y diseños se muestran a los medios, a los mayoristas y al público en general.
· La selección de las modelos también se hace de acuerdo al tipo de ropa, sport, calle, deportiva, novias, etc
· La pasarela debe ser sólida. Se puede alquilar o los hoteles siempre tienen los módulos.
· La decoración dependerá del estilo del desfile.
· Una vez elegidas las prendas, (mínimo 70, máximo de tiempo una hora y media para 150, 200 prendas ya que muchas pasadas se hacen de varias modelos juntas) se estudia el orden y los accesorios.
· Estudiar las poses de entrada y salida
· Se diagrama el orden en que van a pasar siguiendo distintos criterios (puede ser por colores, por tipos de prendas, por accesorios, por músicas, etc)
· Seleccionar los ayudantes y vestidoras, planchadoras, peinadoras y maquilladoras.

· Las prendas deben probarse para estudiar el calzado, ropa interior y accesorios, maquillaje y peinados.
· En los vestuarios deben estar preparadas las prendas también en el orden que van a pasar.
· Todas las prendas deben estar numeradas y con el nombre del o la modelo.
· El orden y silencio interno es indispensable para el éxito.
· El final debe ser impactante.
· Si hay rifas o premios, que sean muy importantes y de desarrollo breve.
· Se puede ofrecer un champagne al finalizar, un cocktail, etc.

· Es fundamental estimar bien los costos para cubrirlos con la venta de entradas.
· En la actualidad son sinónimos de shows
· El eje central no es la ropa a presentar sino la dinámica del evento mismo y sus personajes: modelos, escenografía, etc
· Existen dos tipos: desfiles privados dirigidos a un reducido numero y megadesfiles /showrooms de tipo masivo.
CARACTERÍSTICAS DE LOS EVENTOS EMPRESARIALES (CONGRESOS, CONVENCIONES, SEMINARIOS, SIMPOSIOS, COLOQUIOS, JORNADAS)
· Contacto cara a cara (face to face) frente al virtual-electrónico: mas allá del crecimiento y la evolución de la tecnología de la comunicaciones, el contacto cara a cara sigue siendo el preferido por el ser humano y el que le da la posibilidad de vivenciar con todos sus sentidos el evento en su totalidad.

· Búsqueda de información / educación

· Evento de carácter educativo, formador cultural.

· Intercambio de información / cultural.

· Creación de redes internacionales (crisol de razas).

· Desarrollo de relaciones humanas.

· Herramienta de comunicación.
· Proyección de imagen.
· Creación de imagen de marca.
· Relación con el turismo.
· Desarrollo del intelecto.
· Interactividad.
· Eje académico temático: deberemos contemplar un eje rector-académico completo, serio y profesional que haga del evento algo “distinto” y con un “valor agregado” que justifique (más allá del evento en sí mismo) las horas de viaje, los tiempos de vuelo y el haberse trasladado en algunos casos de un país a otro. 

EVENTOS X TURISMO – TURISMO X EVENTOS
Distintos tipos de eventos surgen con motivo de la llegada de público a distintas zonas de un país como así también variadas actividades turísticas se desarrollan en pos de la existencia de determinados eventos que provocan la necesidad inmediata de guías de turismo; traslado; gastronomía; hotelería y variadas ofertas de ocio.

· Viajes de incentivos (laboratorios, grandes empresas, Club Med, etc.);
· Outdoor training;
· Family day;
· Rutas gastronómicas (del vino, del queso, etc.);
· Eventos para extranjeros (tango, city tour, etc.);
· Eventos recreativos:

· torneos de golf,
· paradores en la costa,
· travesías 4x4/ fourtracks,
· fiestas electrónicas en verano,
· fiestas en la nieve.

¿CÓMO ORGANIZAR UN EVENTO?

Etapas de organización de un evento

INICIAL

CLIENTE: Nos contacta o lo contactamos 

¿Cómo llegamos o llegó él a nosotros? 

Tipos de clientes

•
Entrevista: momento de la verdad

•
Venta: Todos vendemos o debemos vender en algún momento.

-
Presentación externa / aspecto/ presencia

  
Aspecto físico / fisonomía;

  
Presentación propiamente dicha;

  
Apuntar a lo auténtico;

  
Gesticulación;

  
Entonación;

  
Vocabulario.

-
Personalidad

  
Firmeza de carácter;

  
Iniciativa y decisión propia;

  
Estabilidad de ánimo;

  
Perseverancia;

  
Sinceridad;

  
Simpatía;

  
Autocontrol;

  
Seguridad en sí mismo;

  
Espíritu de superación;

  
Ser auténtico;

  
Cualidades intelectuales:
· inteligencia,

· memoria,
· imaginación,
· capacidad de observación,
· capacidad de adaptación,

•
Venta supuestamente cerrada. Detecto los objetivos del evento. Los visibles y los no visibles. El objetivo central puede ser del siguiente tipo: 
· social (festejo)

· lucrativo (obtener rédito económico)
· recreativo (divertir, entretener)
· capacitar (formar, informar)
· benéfico
· político
· institucional

•
Análisis de la viabilidad:


Debemos tener en cuenta:



- tiempo



- tipo de evento



- recursos humanos necesarios



- recursos financieros



- sede



- el programa



- proveedores

 
Cronograma tentativo:

–
desarrollo de la agenda del día/s del evento

–
puede ser de tipo “complejo” o “simple”

–
es una gran herramienta para el armado del presupuesto

ANALISIS ESTRATEGICO
VISIÓN:
MISIÓN:
OBJETIVOS:
ANÁLISIS F.O.D.A.
	FUERZAS
	DEBILIDADES

	
	

	OPORTUNIDADES
	AMENAZAS

	
	


MATRIZ BCG
ANALISIS DE COMPETENCIA
1) COMPETIDORES EXISTENTES:
2) COMPETIDORES SUSTITUTOS:
3) COMPETIDORES POTENCIALES:
4) PROVEEDORES:
5) COMPRADORES:
ARMADO DE CRONOGRAMA (Algunos ejemplos de cronogramas)

CRONOGRAMA N. º 1

	HORA
	DESARROLLO
	RECEPCIONISTA
	LOCUTOR
	SONIDO
	ILUMINACIÓN
	FOTÓGRAFO



	19.00
	recepción
	
	
	música ambiental
	plena en toda la sala
	cubrir la 

recepción



	19.15
	ingreso en el salón
	indica lugares reservados
	al pie del escenario
	música ambienta


	
	

	19.20
	locutor 

palabras de bienvenidas
	
	ingreso al escenario con guión de locución
	corta la música y amplifica al locutor
	luz de escenario
	cobertura

	19.30
	ingresa 

bandera de ceremonias
	ingreso al 

salón
	sigue guión
	
	seguidor pasillo central
	cobertura

	19.32
	Himno Nacional Argentino
	
	baja del escenario
	Himno
	plena de sala
	

	19.35
	despedida de Bandera de ceremonias
	
	anuncia
	
	sigue la bandera con seguidores
	cobertura


CRONOGRAMA N. º 2

Se pide que sean EXTREMADAMENTE respetuosos con el cronograma:

 
11/03    22.30    CITACIÓN EN TERMINAL DE BUQUEBUS

 
12/03    00.01    Partida del Buque Bus
 
12/03    07.00    Llegada / check-in - Hotel Success

 
12/03    08.00    Desayuno en el hotel / Tiempo Libre

 
12/03    10.00    SALIDA A ENSAYO – ENCUENTRO EN EL HALL DEL HOTEL

 
12/03    20:00    RETORNO AL HOTEL

 
12/03    21:00    Cena en el hotel

 
13/03    08:00    Desayuno

 
13/03    09:00    SALIDA A EVENTO – ENCUENTRO EN EL HALL DEL HOTEL

 
13/03    19:00    RETORNO AL HOTEL

 
13/03    20:00    Cena en el hotel

 
13/03    21:00    Pagos

 
13/03    22:30    CHECK-OUT HOTEL y PARTIDA DEL MICRO A BUQUEBUS

 
14/03    07:00    Llegada a Buenos Aires– Terminal de BuqueBus

(Cronograma sujeto a cambios)

CRONOGRAMA N.º 3

Cronograma de evento 

 
21.00 - Llegada de invitados con recepción

 
22.30 - Entrada de los novios

 
23.00 - Entrada

 
23.30 - Vals y baile

 
24.30 - Plato principal

 
01.30 - Baile, liga, ramo

 
03.00 - Postre

 
03.30 - Baile, show

 
04.30 - Mesa dulce y café

 
05.00 - Baile carioca

 
06.00 - Fin de fiesta

 
07.00 - Desayuno

ARMADO DEL ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA DE EVENTOS

· Selección, análisis y contratación de proveedores
· Agente de ceremonial: es la persona que crea un orden en base al respeto de las normas, al protocolo de cada situación, al conocimiento de las jerarquías, precedencias y presidencias, costumbres extranjeras, etc. Se ocupará de que las invitaciones se envíen con la debida anticipación; de que las ubicaciones en estrados, palcos, mesas sean las correspondientes a las funciones y cargos de cada persona; al correcto trato con autoridades
· Agente de prensa:

· Auxiliar de sala: 

· Artistas:
· Disk jockey: 

· Diseñador gráfico: 

· Director técnico: en las exposiciones, el director técnico es el nexo entre los expositores y los responsables de la sede durante el armado de los stands, el que atiende las necesidades de cada área. Generalmente pertenece a la organización. Verifica que todo sea puesto en marcha en momento y lugar.
· Escenógrafo: 

· Electricista: 

· Iluminador: 

· Intérprete: 

· Locutor: 

· Modelo o mannequin: 

· Valet parking: 

COORDINACION TECNICA

1)
Definición de la temática del evento e intervención de los disertantes: seleccionar, invitar, confirmar, coordinar y programar la intervención de los disertantes.

2)
Manejo de los equipos y materiales técnicos necesarios: sobre la base de un simulacro y en conjunto con el comité de operaciones se habrá de coordinar, integrar e instalar los equipos y materiales técnicos necesarios para el desarrollo del evento.

3)
Información técnica: se ha de proporcionar información técnica a los participantes y junto con el departamento de difusión y RR.PP. a los medios.

4)
Selección de los disertantes: teniendo en cuenta los temas por tratar acorde al perfil de los participantes. Se tendrá en cuenta también los costos de honorarios, hospedaje y traslado que requiera cada disertante. Aquí intervendrá el departamento de finanzas.

5)
Conclusiones

ADMINISTRACIÓN

Jurídico:

1)
Obtención de permisos y licencias

ORGANIZACIÓN

2)
Elaboración del programa general de actividades del congreso.

3)
Elaboración del programa de actividades de acompañantes para cada disertante/invitado junto con el comité de difusión y RR. PP.

4)
Elaborar la convocatoria para la elección de la sede.

5)
Selección y contratación del lugar donde se llevará a cabo el evento.

6)
Organización del cóctel de bienvenida.

7)
Organización de la cena de gala. 

PERSONAL (junto con el comité de operaciones)

8)
Seleccionar y contratar servicios para amenizar. 

9)
Seleccionar y contratar servicios de fotografía, video y grabación, como así también, de traducción simultánea; sonido e iluminación.

10)
Selección y contratación del personal necesario para el buen desarrollo del evento.

HOSPEDAJE/ TRASLADO/ ALIMENTACION/ REGISTRO (junto con el comité de operaciones)

11)
Coordinar el hospedaje; el registro; la elaboración de bases de datos; medios de transporte.

12)
Definir los lugares/ salones donde se llevará a cabo la inauguración; clausura.

13)
Coordinar el sistema de alimentación y la selección de menús.

14)
Coordinar el servicio de agencias de viajes; servicio de tarjetas de crédito y seguro.

COMERCIALIZACIÓN-DIFUSIÓN Y RELACIONES PÚBLICAS

Dado que el evento sólo interesa a una minoría y es ajeno al público en general, hemos realizado un engendro entre el comité de RELACIONES PUBLICAS E INFORMACION y el de COMERCIALIZACION Y DIFUSION, dándonos como resultado la siguiente estructura.  Ambos comités interactúan de manera permanente.

A) Comité  de comercialización 

1) Estrategias de mercadotecnia/ programas de promoción, publicidad: Determinado el segmento de público al cual apuntamos, en base a un mix de marketing hacemos llegar a través del departamento de prensa la información al target buscado.

2) Armado e integración de la fuerza de ventas

3) Definición del valor de la cuota de inscripción al evento (junto con el comité de finanzas)

B) Departamento de difusión y RR. PP

Antes del evento

1.
Selección de los medios de comunicación.

2.
Elaboración del folleto promocional.

3.
Llegada a los medios elegidos mediante gacetillas y carpetas; ir a los diferentes medios de comunicación informando e invitando al evento. Elaboración de los spots televisivos, radiales y gráfica.

4.
Organización y manejo de las conferencias de prensa.

5.
Programado de entrevistas en radio y televisión.

6.
Atención a los participantes: hacerles llegar las invitaciones en tiempo y forma. 


Durante el evento

1.
Manejo de los invitados especiales/ disertantes: trato especializado y dirigido a cada una de sus actividades particulares. 

2.
Servicios turísticos/ recreativos.

3.
Sala de prensa: Contar con salas de prensa adecuadas y equipadas con los elementos técnicos y tecnológicos precisos para el buen desarrollo de la tarea de prensa. Disponer de un comité de crisis dispuesto a defender a la empresa organizadora y a proporcionar toda la información necesaria evitando "vacíos" de información y malos entendidos.

4.
Coordinación de los edecanes.

5.
Información: Entregar a los medios información sobre el evento de manera permanente pre–durante-post evento. Capacitar al personal que trabaja para el evento de manera permanente.

Después del evento

1.
Elaborar la memoria del evento (junto con el comité de operaciones).

2.
Recolección de toda la información que haya producido nuestro evento (centímetros en gráfica; desgrabaciones de radio; videos de TV).

OPERACIONES

1)
Coordinación de los recursos humanos y materiales necesarios para la operación.

2)
Selección de los medios de transporte.

3)
Obtención y manejo del equipo necesario.

4)
Disposición de la señalética y escenografía en los inmuebles sede.

5)
Disposición y control de los módulos de registro e información.

6)
Coordinación de la rotulación y distribución de la documentación.

7)
Disposición de señalética y escenografía para actividades extra a las de la sede.

8)
Distribución de materiales de promoción, organización e información pre-durante-post evento.

9)
Supervisión del montaje del auditorio y de los salones.

10)
Servicio de guardería.

11)
Servicio médico.

12)
Seguridad.

13)
Simulacros.

14)
Apoyar en la integración, impresión, comercialización y distribución de la memoria.

FINANZAS

1)
Integrar, elaborar y ejercer el presupuesto general.

2)
Coordinar la contabilidad general, la tesorería y finanzas.

3)
Elaborar y controlar el flujo de dinero.

4)
Confeccionar el presupuesto para montar el congreso.

5)
Autorizar, programar y realizar el pago a los proveedores.

6)
Controlar los recursos financieros.

7)
Solicitar apoyos financieros: donativos, patrocinios y apoyos financieros.

8)
Elaborar el catálogo de cuentas para preparar el presupuesto del evento.

9)
Presentar el informe financiero.

PRESUPUESTO

a) Elementos básicos para el armado de un presupuesto: 

 
Tipo de evento

 
Cantidad de invitados

 
Fecha y horarios

 
Duración

 
Lugar

 
Menú

 
Recursos humanos 

 
Proveedores

 
Infraestructura

 
Observaciones

b) FORMA DE PAGO

 
Reserva de fecha  10%

 
Al concretarse la venta   50%

 
72 horas antes el  40%

También podría ser:

 
30% de adelanto

 
70% terminado el evento

•
Presupuesto tentativo:

–
Contemplo un mínimo de tres proveedores.

–
Le doy un elemento de “valor agregado”.

–
Considero mis honorarios (10%) del total.

–
Armo tres tipos de presupuesto (económico, normal y costoso).

–
Inflo el precio final.

–
Envío el cronograma y el presupuesto tentativo en una propuesta vía mail o por otro medio (máximo 24 horas; si puedo antes, mejor), de la manera más atractiva posible.  Éste le deberá demostrar al cliente que lo escuché y entendí su necesidad.

DURANTE

•
Ejecución y puesta en marcha del cronograma.

•
Evaluación, control y corrección constante.

POST

•
Evaluación

•
Registro

Consejos para el éxito de un evento

A)
Conocer bien al cliente.

B)
Descubrir el interés del público.

C)
Integrarse en la estrategia de comunicación del anunciante.

D)
Desarrollar una buena convivencia entre la empresa organizadora y su cliente.

E)
Identificar claramente los objetivos.

F)
Concebir el evento de medida, personalizado, único.

G)
Fijar un presupuesto y mantenerlo.

H)
Nunca decir que es imposible, pero asegurarse siempre de la viabilidad del proyecto.

I)
No tolerar ninguna falla en la logística.

J)
Prever un aproximado del resultado.

K)
Apasionarse

AMBIENTACION Y ESCENOGRAFÍA

PUNTOS A CONSIDERAR PARA AFECTAR A LOS INVITADOS

Sensorialmente (vista, sonido, sabor, olor, tacto)

- quien esta presente

- música y efectos de sonido

- silencios

- luces

- estética y decorados

- comida

- vestido

Físicamente
- saludos y recorridos

- transportación
- unión para cantar, tararear, aplaudir

- bailes

- paseos

Intelectualmente

- tarjetas de identificación
- entretenimiento

- aprendizaje

- discursos

Emocionalmente

- símbolos, talismanes, regalos

- reconocimiento y apreciación
- teatro

- humor

- historias

- recuerdos

- valores

- lazos

Espiritualmente

- unión de las partes en una sola unidad

- priorización de necesidades de alto orden

- discursos inspirados

- silencio y oración
- propósitos comunes

- afirmación de la importancia del individuo en la totalidad

Ingredientes universales de la ceremonia
- música poderosa

- calidad de sonido

- calidad de selección de las canciones

- ritmos / tambores / cascabeles / campanas
- se conectan con lo primitivo de nuestro corazón y origen

- elementos que hablen del que del evento
- desfiles
- danzas
- procesiones

- trajes y símbolos
- banderas y colores que connoten familia, pertenencia y origen

- relatos

- aluden a valores tradicionales

- estructura estética
- en el vestuario

- en las personas

- en la ambientación
- armonía
- flores

- olores

- sonidos

- lugar especial / sagrado

- que hable de la identidad del evento

-que permita a todos participar y celebrar

1. Ambientación

La ambientación está relacionada con la disposición de los distintos elementos que visten el decorado desnudo:


- mobiliario


- cortinajes

Según la densidad de la ambientación, ésta puede transmitir "espacio" y "elegancia" o "pobreza" e "insuficiencia".

1.1. Escenografía

La escenografía es la representación en perspectiva de los elementos arquitectónicos que rodean a las figuras principales. Una reproducción ilusoria de una fachada: paredes laterales, entradas, salidas, etc. 

Las escenografías pueden ser:

 
Realistas: existe un estilo determinado donde se distinguen elementos reconocibles (tiempo, lugar).

 
Abstractas: implica un espacio de tipo desconocido.

 
Sugerentes: hay algunos detalles reconocibles y otros no.

 
Funcionales: están pensadas para un determinado uso. Ej.: un circo.

1.2. Tipos de decorados

- Deben cumplir con las siguientes características:

 
Crear un entorno apropiado que proporcione imágenes persuasivas y significativas;

 
Ser adecuados a las dimensiones e instalaciones del espacio;

 
Estar acordes con el presupuesto;

 
Ser resistentes, pero al mismo tiempo, fáciles de manipular, transportar;

 
Crear una ambientación correcta que el público pueda asociar el estilo con el tema (hilo conductor correcto).

- A través de un decorado podemos:

 
Establecer un lugar determinado de acción (Ej.: pista de baile);

 
Crear una determinada atmósfera/ clima (Ej.: tristeza, alegría, éxtasis, reflexión);

 
Dirigir la atención del público hacia puntos determinados. (Ej.: la entrada de los novios o la nena de quince).

Clasificación de espacios para ambientar:

 
Abiertos, cerrados, interiores, exteriores, naturales, artificiales, públicos, privados y funcionales (pensados para desarrollar determinada actividad en ellos).

- Variables que permiten producir determinadas sensaciones a través del espacio en el público:

 
Tamaño: acorde al evento que vamos a producir. (Ej.: Monumental Dalí);

 
Forma: jugar con líneas y ángulos: transmiten sensaciones de dinamismo y movimiento. Estructuras sólidas y firmes, líneas verticales u horizontales: crean sensaciones de estabilidad, dureza, etc.;

 
Color y luz: ídem;

 
Textura: está relacionado con el tacto y las características propias de cada material como son la textura y la temperatura. (Ej.: metal, madera, alfombra, vidrio, etc.);

 
Distribución interna: forma de colocar los elementos en el espacio. La idea es generar siempre equilibrio y armonía.

2. Sonido

El armado de una cadena de sonido está compuesto por los siguientes eslabones:

 
Fuentes de sonido

 
Mixer o mesas de sonido

 
Potencia
 
Parlantes
a) Fuentes de sonido: bandejas giradiscos, compacteras, decks o caseteras, dat, minidisk, DVD, micrófonos, computadoras.

b) Mixer o mesas de sonido: son los encargados de recibir, procesar y ecualizar independientemente, ubicando en algún punto del estéreo la multiplicidad de fuentes sonoras que pueden utilizarse en un evento.  Puede haber de 8, 16, 24, 32 y 64 canales (esto indica la cantidad de fuentes de sonido que pueden recibir y, por lo tanto, mezclar).

c) Potencias: son las encargadas de amplificar el sonido proveniente de los mezcladores y por lo tanto de las distintas fuentes que han sido mezcladas.

d) Parlantes: son los encargados de reproducir y dar salida al sonido que atravesó toda la cadena de audio. Pueden ser de distintas medidas.  

e) Sistemas de monitoreos: se utilizan para dar noción sobre un escenario de lo que está sonando desde el escenario hacia el público.

Con dicha información estaremos en condiciones de responder a las siguientes preguntas:

1) ¿Qué fuentes de sonido serán necesarias (micrófonos, compacteras, etc.)?

2) ¿Cuántos canales deberá tener el mixer?

3) ¿Cuántas potencias o amplificadores y de qué poder serán necesarios?

4) ¿Cuántos parlantes y de qué resistencia?

5) ¿Qué equipos de iluminación serán necesarios?, ¿cuántos y por qué?

6) ¿Qué equipos de proyección de imágenes serán necesarios?, ¿qué tipos de pantalla (de front o de back)? y ¿qué tipo de proyección (de techo o de piso)?

3. Luz

Luces de base: sirven para hacer baños de luz homogénea tanto sobre grandes espacios, como sobre personas, pequeños objetos o detalles.  Su posición y color (gelatinas) son determinadas antes del comienzo del evento y no pueden modificarse una vez instaladas. Algunos de ellos son: pines, par300, par1000, cuarzos, elipsoidales, fresneles, sodios, mercurios, cicloramas, planoconvexos, etc.

Efectos: son luces móviles que arman dibujos sobre aquello que tocan.  Solos no sirven para nada, pero en conjunto con las luces de base ambientan todo tipo de evento. Algunos de ellos son: barredoras, maquinas de haces, luz negra, láser, flashes, sistemas de iluminación inteligente.

CATERING DE EVENTOS
Instancias gastronómicas en eventos

1) Desayuno  

Existen distintos tipos de desayunos:

 
Continental / tradicional / argentino: distintos tipos de infusiones (agua, té, café, chocolate, leche, etc.) y distintos tipos de comidas (facturas, pan, manteca y mermeladas);

 
Brasilero (Caribbean breakfast): ídem infusiones. Dentro de la comida podemos encontrar frutas naturales de la estación, fiambres fríos, licuados, jugos naturales exprimidos, yogures, copos de maíz.

 
Americano: ídem infusiones. Agrega, a la comida del brasilero, alimentos cocidos tales como panceta/ tocino/ bacon, huevos revueltos, hot dogs, hamburguesas, omelette (show cooking), salchichas parrilleras y de viena, yogures, copos de maíz.

 
Danés: ídem infusiones. Pancitos, pan negro y blanco, mermelada y manteca, pescado ahumado, huevo pasado por agua, fiambre y quesos.

 
Vienés: ídem infusiones. Pancitos, croissant, brioches.

1.1. Estilos de desayuno

a) Negocios/ trabajo:

 
Se realiza para un número aproximado de diez a doce personas;

 
Debe contemplarse una agenda del día con el objeto de optimizar tiempos y ordenar el evento;

 
Puede llevarse a cabo en la casa de la persona que invita, en el despacho, en el comedor de la empresa, en alguna sala de reunión o en un restorán con divisiones o salones preparados o dispuestos para tal fin;

 
La idea puntual es trabajar, motivo por el cual el desayuno se limita al servicio de infusiones clásicas y canastas con medialunas;

 
Si es para personal interno se realiza de 7.00 a 8.00. Si es para personal externo, de 8.00 a 9.00.

b) Social/ eventos:

 
Es utilizado antes de algún tipo de disertación, en congresos, seminarios y demás. Puede ser de sentado o de parado. En el último caso, la gente circula por entre las mesas estratégicamente ubicadas sirviéndose el tipo de comida que el desayuno ofrezca y, en otra mesa, son servidas por los mozos las distintas infusiones y la vajilla para tomar.

2) Coffee break

 
Tiene una duración de entre quince y veinte minutos;

 
Es una pausa para tomar un café, consultar los mails, hablar por teléfono, ir al baño, etc.;

 
Se sirven petit tours;  

 
Debe ser de nivel y muy creativo;

 
Pueden existir tantos coffee como presupuesto y ganas tenga el cliente;

 
Intentar no superponer instancias gastronómicas.

3) Brunch

 
Se realiza a las 11.00;

 
Tiene una duración de una hora y media;

 
Se caracteriza por ser ni tan liviana como el desayuno ni tan pesada como el almuerzo;  

 
Se utiliza principalmente para reuniones de negocios;

 
Todavía no está del todo establecida en nuestro país;

 
Es similar al desayuno americano, pero se le agrega tartas, terrinas y otras opciones;

 
Cuando es estrictamente empresario, en lugar de sentarse la gente se arma una mesa bufé, sin alcohol, con postre y bebida.

4) Almuerzo

Hay distintos tipos de almuerzo:

a) Banquete, con varios platos:


- recepción 


- entrada


- 1er plato/ plato liviano


- 2. º Plato/ plato fuerte


- postre


- café con petit fours

b) Campestre:

Se caracteriza por realizarse al aire libre con todo lo que nuestra cultura y folklore puede brindarle al comensal. Es por eso que es muy importante la ambientación y el vestuario.

 
Recepción con gauchos y chinas (u hombres y mujeres vestidos de);

 
Shows tradicionales (ballet folklórico, doma, jineteada, paseo en sulky, desfile de caballos, payadores, etc.);

 
La mise en place esta dada por mantelería a cuadros rojos y blancos, paneras de mimbre, tablitas y cuchillos de buen corte;

 
Degustación de empanadas, embutidos y fiambres regionales con vino patero;

 
Entrada: rueda de achuras y provoleta;

 
Plato principal: distintos cortes de carne;  

 
postre tradicional: panqueque mixto, postre vigilante (queso y dulce de membrillo o batata), flan mixto;

 
café con pastelitos;

 
por la tarde, mateada o mate cocido con pastelitos, torta frita.

c) Buffett froid

 
Duración tres horas; 

 
Horario estimado de realización: a las 20.00.

d) Buffett froid et chaud

e) Mesa americana

f) Almuerzo de negocios 

 
Una hora de duración;

 
Frugal, liviano, abundante y nutritivo;

Compuesto por:

•
entrada

•
Plato principal

•
Postre
•
Café con petit fours

•
Sin alcohol, salvo que se trate de un almuerzo de cierre de evento

5) Té

6) High tea / Supper tea: a las 18.00
7) Cóctel 

 
Es un evento donde los comensales se encuentran parados y se les sirve bebida y comida (finger food);

 
Se sirven aproximadamente dieciséis a veinte piezas por persona (doce saladas y cuatro dulces);

 
Existe un "open bar" (barra abierta de tragos) donde se pueden consumir todo tipo de tragos;

 
Tiene una duración de entre dos y tres horas y media;

 
El horario habitual por la mañana es de 11.00 a 13.00 y por la tarde de 19.00 a 21.00;

 
Debemos contemplar personal de RR.PP. para hacer efectivo al evento;

 
Sirve para no hacer notar a los impuntuales de siempre, ya que no es estricta la llegada como en los otros.

8) Lunch

 
Al cóctel se le agregan alimentos dispuestos en islas o rechauds para comer en estilo mesa americana.

9) Cena

- de gala

- social/ corporativa

a) Recepción comida - banquete 

 
Duración: de seis a ocho horas (evento prolongado); 

 
Horario estimado de realización: 22.00;

 
Recepción: 45 minutos.

 
Seis bocados por persona. 

 
Cena:

- entrada

- plato principal

- postre

- servicio de café

- brindis

- mesa dulce

- final de fiesta. 

10) Après diner

A este evento asisten por lo general aquellos que no fueron invitados a la cena. Se presenta una mesa de dulces, café y bebidas. Sirve para delimitar a aquellos que deseo que estén en la cena y los que no.

11) Vino de honor/vernissage

Este tipo de instancia sirve para acompañar presentaciones de libros, actos institucionales, muestras de arte. Vernissage proviene del francés y hace referencia a la mano de barniz que le daba el pintor al finalizar un cuadro.

 
Se sirve jerez, vino dulce, vino blanco helado y champán.

 
Horario estimado de realización: 11.30 a 12.30 o de 18.00 a 19.00.

 
Se sirven dos bocados por persona.

12) Brindis

 
Surge para celebrar determinada ocasión o circunstancia;

 
Se sirve champán, sidra o vino;

 
No es obligatorio, pero podemos acompañarlo con algunos bocados;

 
Los mozos deben servir bebida constantemente.

13) Aperitivo 

 
Duración: quince a treinta minutos; 

 
Se calculan dos bocados por persona.

Mesas para eventos

Tipos de mesa

•
En I en T o en U, son mesas adaptables a un número de 40 a 50 personas. 

•
En E o en peine, para 80 ó 100 personas. 

•
En forma de mesas separadas y una presidencia rectangular, para banquetes de gran capacidad desde 150 a 200 y hasta 2000 o más comensales. 

•
La mesa imperial de 60 a 100 comensales para banquetes de gran prestigio. 

Armado de mesas 

Capacidad de las mesas redondas:


1 m = 4 personas 


1,20 m = 6 personas 


1,50 m = 8 personas 


1,80 m = 10 personas 


2 m = 12 personas
Mesas de apoyo: 

•
redondas = 1 m de diámetro 

•
rectangular = 2 m x 0,70 m
· cuadrada = 0,60 m x 0,60 m 

Espacio para circulación: 50 cm/1metro (de un respaldo a otro de las sillas). Entre 50 y 80 cm por comensal sentado a la mesa.

El personal: 
La cantidad de mozos y / o camareras variará de acuerdo con el tipo de comida que se ofrezca, formal, informal, mesa americana, etc. 

 
Banquetes y comidas formales:

* un maitre por cada 40 ó 50 comensales; 

* un mozo por cada 10 ó 15 personas; 

* un sommelier por cada 20 ó 25 personas. 

 
Lunch o cóctel 

* un maitre; 

* un mozo por cada 35 personas. 

 
Mesa americana o Buffett 
* un maitre; 

* un mozo por cada 20 ó 25 personas. 

Las bebidas

· vino blanco: una botella por cada 4 personas; 

· vino tinto: una botella por cada 3 personas;

· cava champagne: una botella por cada 4 personas; 

· agua mineral: una botella por cada persona;

· aperitivo: un litro de refrescos por cada 14 ó 16 personas; 

· whisky: una botella por cada 15 ó 17 personas; 

· una botella de vermut: por cada 30 ó 40 personas;

· café de 12 a 15 g por invitado. 

El consumo de bebidas en general depende del menú, de la estación, invierno o verano, de la edad, del sexo de los invitados, si se baila entre plato y plato, etc.

LOGÍSTICA DE EVENTOS
Para el armado de eventos deberemos considerar:

· armado de torres

· grupo electrógeno
· Apoyo técnico:

· interpretación simultánea y consecutiva;
· retroproyectores;

· cañones de video y data;

· pantallas:
· opacas blancas mate: se las utiliza para proyecciones de front (el proyector delante de la pantalla);
· semitraslúcidas: se las utiliza para proyecciones de back (proyector detrás de la pantalla). Esto permite que el orador camine y no arroje sombras sobre la pantalla.  
· ancho de pantalla: es equivalente a un sexto de largo de la sala. Ej.: si una sala tiene 12 m de fondo, el ancho de la pantalla deberá ser de aproximadamente 2 m y la distancia del proyector a ésta igual a 4 m. (El proyector debe colocarse a una distancia que sea el doble del ancho de la pantalla).


Relevamiento técnico de sede:
· cantidad de espacios por ocupar;

· medidas de cada uno en largo por ancho;
· bocetos de cada uno;
· altura de los techos;
· tipo de iluminación;
· posibilidad de sectorizar luces y forma en la que quedan sectorizadas;
· posibilidad de dimerizar (atenuar) luces;
· posibilidad de oscurecimiento de sala si el evento es de día;
· tipo de tensión; 
· ubicación del tablero de tensión;
· distribución de los tomas o de las zapatillas de 220 en el perímetro de la sala;
· presencia de barrales o parrilla de luces y su forma (caño cuadrado, cilíndrico, acanalado);
· presencia de grupo electrógeno y capacidad de éste;
· presencia de soportes de techo para colgar proyectores, cableado interno por techo y paredes (cable de tensión, cable señal RGB para datos de computación para conectar el proyector ubicado en el techo con la computadora en la mesa de disertantes, cable señal video para conectar el proyector colocado en el techo con la videocasetera/ DVD ubicada junto a la mesa de sonido);
· presencia de soportes para mesa de sonido (mesas-tarimas);
· cantidad de público asistente al evento;
· actividades del evento (recepciones, discursos, cantidad de disertantes en forma simultánea, proyecciones, cena, show, desfile, baile, sonido como fondo, música funcional).

Salas de reunión
1. Sala general (capacidad, ubicación, asientos, aire acondicionado, audio y video, cabinas 
de traducción, escenario, acústica, paneles de separación, pantallas gigantes, retroproyector, equipos extras, generadores)
2. Gráfico de ubicación en la sala (plano de registro de instalación)
3. Cronograma de uso de cada sala (horario de ingreso y egreso, requerimientos específicos) 
4. Cercanía de la sala general (diagrama con pasillos de circulación comunes)
5. Lugar para el receso (espacio suficiente, cercanía de la cocina, máquinas y/o personal de catering, menaje, personal de mantenimiento).
6. Verificar el evento anterior y el posterior para el cálculo de horarios y la prevención en los servicios de intendencia:
· Salas para sesiones en pequeños grupos (cantidad y adecuación al evento)
· Distancias establecidas previamente para el traslado al restaurante o para el armado de las mesas en la sala general.
· Mesas, sillas, escritorios, teléfonos, computadoras, letreros, jarras de agua, vasos, tableros de informes, pizarrones, tizas, borradores, rotafolios, marcadores, lapiceras.
· Estimación de horarios para el armado y desmonte de equipos y/o stands, personal a cargo.
· Asientos suplementarios, revisión de los ceniceros, lápices, papel, repuestos de materiales de uso cotidiano (tijeras, chinches, maderas, cintas, alfileres, herramientas, hilos, adhesivos, cartones, pilas, etc.)
· Seguridad: control de matafuegos, salidas de emergencia, entrenamiento en salvataje, reanimación, botiquín de emergencia.
· Contratación de servicio médico de emergencia y seguros de accidentes.
· Señalización por sectores (informes de entrada, salidas y distintos servicios al público).

RR.HH.: fijo o eventual

· Selección y contratación de personal eventual (titulares y suplentes). 
· Reuniones periódicas con cronograma preestablecido para cada grupo o sector. Coordinación de las reuniones a cargo del organizador con secretario de registro. 
· Distribución de responsables y tareas por escrito (nómina de suplentes).
Entrenamiento en tareas, circuitos, cronograma y atención al público.
Designación de asistentes /operadores para:
· Operar las luces. 
· Operar en la cabina y manejar el telón. 
· Llaves. 
· Atención y guardia en las puertas. 
· La recepción del público.
· Teléfonos. 
· Tareas administrativas.
· Tareas de mantenimiento (limpieza, carpintería, plomería, electricidad, albañilería, etc.).
· Tareas de vigilancia (agentes, guardaespaldas, serenos). 
· Promociones, ventas, tareas de telemarketers. 
· Supervisores, personal técnico (locutores, traductores, animadores, sonidistas, musicalizadores, escenógrafos, iluminadores, etc.). 
· Personal de catering (cocineros, mozos, asistentes de cocina). 

·  choferes.
· Recepciones, comidas, recesos con café
· Plazos para cada entrega de servicios. 
· Selección de menúes. 

· Presupuestos y propinas. 
· Total de servicios (platos, bebidas etc.).

· Indicadores de mesa (plano de ubicación, tarjetas de presentación, señales para invitados especiales). 

· Ingreso del servicio (cercanía de la cocina, diseño de mesas). 

· Servicio de bar (ubicación, opciones, precios, bebidas selectas o bar completo). 

· Plano de mesas (ubicación, sentados o de pie, ambientación, etc.). 
· Horarios para el servicio (duración total, inicio y finalización, vinculación con actividades conexas como entregas de premios o disertaciones).
· Listado de invitados.

· Listado de autoridades con el orden de precedencia. 
· Tarjetas de acreditación para el personal de contacto.
· Indicadores en las mesas con el nombre del país o característica de identificación 
correspondiente. 

· Presentación de productos
· Plano de stands.
· Cantidad de rubros y/o productos para cada empresa. 
· Fecha de instalación y desmantelamiento.
· Responsables para la adquisición y/o alquiler de lugares.
· Reglamento de funcionamiento. 
· Letreros (principal y adicionales). 
· Gastos de mano de obra (mantenimiento: electricidad, carpintería, etc.). 
· Servicios comunes (energía eléctrica, agua, gas, telefonía).
· Reserva de materiales (paneles divisorios, tarimas, escalones, telones, alfombras, 
almacenamiento de envases). 
· Recolección de residuos.
· Control de tesorería. 

· Asistencia
· Número total de asistentes o invitados que se han convocado. 

· Mailing convocado telefónicamente o por correo. 
· Participantes o acompañantes (registro diferencial). 
· Traslados
· Modo de transportes hacia la ciudad u hotel.
· Modo de transporte desde el aeropuerto.
· El transporte público ¿es adecuado?
· ¿existen taxis disponibles en cantidad y calidad?
· Medios de traslado en zonas suburbanas






