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Como usar un
modelo H2PAC

Este modelo plantea resolver propuestas clave a partir de
ACTIVIDADES. A continuacién os explicamos c6mo manejaros
por el libro y sacarle partido a través de tres fases.



El reto

En las paginas de color rojo encontraras el reto que te
plantea este libro.

El conocimiento
imprescindible

En las paginas centrales encontraras la teoria imprescin-
dible que te ayudara a entender los conceptos clave y po-
der obtener las respuestas al reto.

Las soluciones

En las paginas de color verde encontraras el solucionario
para resolver correctamente el reto propuesto.
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El reto que te planteamos en este texto es llegar a conocer:

Cual es el proceso de organizacién de las actuaciones ceremo-
niales corporativas y los principales elementos que intervienen
en ellas.

A partir de los contenidos teéricos que encontrards en este capitulo,
«El conocimiento imprescindible», deberas afrontar la organizacion
de las actividades corporativas con los siguientes parametros: descri-
bir todo el proceso de un modo sistematico; identificar los distintos
sujetos que intervienen en su organizacion; saber qué tipo de acto es
y a qué intereses sirve; aplicar los principios rectores del ceremonial
y el protocolo; analizar las técnicas de organizacion que se utilizan y
reflexionar sobre la importancia de cada una de ellas para la conse-
cucion de los objetivos organizacionales propuestos.

Para que puedas alcanzar el reto, en el siguiente capitulo te facilita-
mos la teoria necesaria para reconocer los diferentes tipos de actos e
identificarlos correctamente; te explicamos los principios que debes
tener en cuenta antes de abordar su organizacion, asi como cuales
son las fases del proceso que debes seguir desde la investigacion pre-
via a la planificaciéon y programacién, la comunicacion, la ejecucion
y la evaluacion final. También te indicamos quiénes son los sujetos
o actores en la organizacién de actos y cudles son sus funciones: las
organizaciones o sujetos emisores, los publicos o sujetos receptores
y los profesionales o sujetos ejecutores. Y vas a encontrar las indica-
ciones para aplicar la metodologia y las técnicas necesarias, que no
se identifican con la brillantez del acto por el acto sino con el logro
de los objetivos organizacionales.

Una vez adquiridos los conocimientos imprescindibles, estaras en
disposicion de resolver los retos propuestos: tendras que aplicar todo
lo aprendido a la simulacién de la organizacién de cinco actos des-
de los puntos de vista enunciados, explicando quiénes participan y
como, los sistemas y procesos que se llevan a cabo desde el encar-
go del evento hasta la evaluacion de sus resultados explicando cada
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uno de los pasos. No se te pide solamente que organices los actos,
sino que seas capaz de desarrollar una vision global de todo el pro-
ceso. Para ello has de partir del briefing adjunto, donde se te indican
las peculiaridades de los casos que debes abordar.

Briefing

Caso namero 1. Premio a los «Mejores Empresarios 2015» de la
Camara de Comercio de tu localidad

La Camara de Comercio de tu ciudad ha creado el premio «Mejores
Empresarios 2015», que concede a los tres lideres empresariales loca-
les que mas han destacado en el afio por sus resultados, trayectoria
e innovacion. Tus funciones son las de jefe/a de protocolo de la en-
tidad y por tanto responsable del disefio, organizacion, ejecucion y
control del acto de la entrega de premios, que ha de llevarse a cabo
en el salon de actos de la propia Camara.

Para afrontar este importante reto en tu carrera profesional, debes
realizar el proceso completo de la planificacion estratégica, ya que
la organizacioén de actos es una de las técnicas mas efectivas de las
relaciones publicas.

Las caracteristicas de este acto han de responder a los parametros
que enunciamos a continuacion:

1) Obijetivos:

e Abrir un canal de comunicacién verbal y no verbal que cuide
las relaciones interpersonales y colectivas de la Camara con sus
puablicos, ademas de las comunicaciones medidticas tradicionales
(medios masivos) y de nueva indole (blogs, redes, etc.).

e Animar al empresariado local al emprendimiento, fidelizarlo re-
conociendo sus méritos y proporcionarles una ocasiéon de inte-
ractuar con su universo desde una posicién de excelencia.
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2)

3)

4)

5)

Buscar el apoyo a la iniciativa de lideres de poder y de opinion
de la comunidad.

Mostrar el mapa de alianzas organizativo.

Conseguir notoriedad en los distintos medios de comunica-
cion.

Publicos:

Los premiados: los maximos responsables de las tres empresas
destacadas y sus familiares o amigos cercanos que indiquen.
Internos: todos los miembros de la Camara de Comercio, desde
el empresariado de base hasta la capula directiva de la misma
pasando por sus empleados y colaboradores directos.

Externos: lideres de poder y de opinion de la comunidad,
entre ellos las distintas fuerzas sociales sindicales o empresa-
riales; la banca y diferentes colectivos profesionales; la uni-
versidad; los comunicadores destacados o personalidades del
mundo de la cultura, el arte o la ciencia de su 6rbita de in-
fluencias.

Mensaje: la necesidad del esfuerzo y la innovacion para lograr el
éxito, tanto como del corporativismo y el asociacionismo para
conseguir el reconocimiento de la colectividad.

Medios: en una situacion de crisis econdmica, se ha de orga-
nizar el acto con medios propios (personal, instalaciones, co-
municaciones) cuidando la inversién y mostrando una iden-
tidad lejos del derroche pero representando dignamente a la
Céamara.

Efectos: conseguir que el acto de entrega de premios se convierta
en un espaldarazo publico al emprendimiento y la actividad cor-
porativa de la Camara de Comercio visibilizando su identidad,
mapa de publicos y alianzas de perfil medio-alto.
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Caso niimero 2. Décimo aniversario de la apertura de un hotel de
cinco estrellas gran lujo

En tu localidad existe un hotel de cinco estrellas gran lujo de una
importante cadena hotelera en el que ocupas la direccién del depar-
tamento de relaciones publicas. La directora del hotel te encarga que
programes y lleves a cabo la conmemoracion de su décimo aniversa-
rio con una gran recepcién seguida de un coctel.

Para afrontar este importante reto debes realizar el proceso completo
de la planificacion estratégica, ya que la organizacion de actos es una
de las técnicas mas efectivas de las relaciones publicas.

Las caracteristicas de este acto han de responder a estos pardmetros:
1) Obijetivos:

e Posicionar al hotel como referente de gran lujo y prestigio en la
zona, donde celebrar toda clase de encuentros y eventos.

e Dar a conocer las reformas realizadas tras diez afios, especialmen-
te las tecnologicas y medioambientales.

e Atraer a clientes, lideres de opinién y de poder al evento para
conseguir difusién boca a boca del mensaje, y notoriedad en me-
dios de comunicacion tradicionales y virtuales.

2) Publicos:

e Internos: staff del hotel, ctpula directiva y accionistas de la ca-
dena hotelera.

e Externos: clientes destacados; autoridades locales y autonémi-
cas; representantes sindicales y empresariales; proveedores ha-
bituales; la universidad; agencias de viaje y turoperadores; me-
dios de comunicacion generalistas y especializados en el sector
turistico y personalidades del mundo de la cultura, el arte o la
ciencia que creen tendencias de destinos turisticos y notoriedad
medidtica.
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3)

4)

5)

Mensaje:

La supremacia de la cadena en turismo de lujo urbano.
La constante puesta al dia de sus instalaciones en el cuidado de
los recursos y el medio ambiente y las nuevas tecnologias.

Medios: no han de escatimarse medios humanos, técnicos ni eco-
nomicos para el evento, pues el publico invitado se mueve en
ambientes de nivel alto-muy alto y espera encontrar estos perfiles.

Efectos: conseguir que tanto los asistentes al evento como los
receptores de la informacion a través de los canales previstos ubi-
quen al hotel en el segmento del lujo y lo tengan en cuenta para
sus celebraciones personales o corporativas.

Caso numero 3. Organizacion de la cena de Navidad del Colegio
de Farmacéuticos de tu ciudad

Eres la persona responsable de las relaciones pablicas del Colegio de
Farmacéuticos de tu ciudad, que mantiene una importante actividad
sociocultural, y has de organizar la tradicional comida de Navidad
para los colegiados en un hotel que te permita disponer de un salén
para la comida y otro para la fiesta posterior, que incluye un grupo
tocando musica para el baile y la correspondiente barra libre.

Has de ocuparte de todo el proceso, a sabiendas del caracter exigente
de los colegiados, muy pendientes de los detalles.

)

Obijetivos:

Presentar publicamente a la nueva junta directiva, elegida recien-
temente, y ain bastante desconocida.

Reunir a los colegiados y sus parejas en una actividad social en
un ambiente agradable para pasarlo bien.

Mostrar la fortaleza de la organizacion ante la comunidad en un
acto al que se invitan a autoridades y personalidades.
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2)

3)

4)

5)

Publicos:

Internos: los colegiados, ctpula directiva y personal de con-
fianza.

Externos: pocas autoridades, representantes empresariales y de-
cano de la Facultad de Farmacia; algin director de medios de
comunicacion y personalidades de la Orbita organizacional.

Mensaje:

La visibilidad y cohesion del colectivo de los farmacéuticos.
Su capacidad organizativa y alianzas.

Medios: debes utilizar unas instalaciones de prestigio y renta-
bilizar los medios humanos, técnicos y econémicos ya que los
invitados son exigentes, pero has de justificar muy bien todos
los gastos.

Efectos:

La confraternizacién de la nueva junta con los asistentes.

La notoriedad medidtica en paginas sociales locales.

El fomento del espiritu de pertenencia y la fidelizaciéon de los
colegiados y sus familias.

Caso numero 4. Inauguraciéon de las nuevas instalaciones de un
periddico de tirada nacional con visita de SS. MM. los Reyes

Eres el jefe o la jefa de protocolo del periddico y te acaban de co-
municar que SS. MM. los Reyes han confirmado su asistencia para
inaugurar las nuevas instalaciones del periddico. El departamento de
relaciones publicas estd ocupandose ya hace tiempo de organizar el
evento, pero se te encarga a ti que te ocupes de los aspectos ceremo-
niales y protocolarios: recibimiento, recorrido por las instalaciones,
descubrimiento de una placa conmemorativa de la visita, firma en el
libro de honor, contacto con los invitados en el céctel y despedida.
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Para resolver este reto, debes gestionar el proceso segin estas indi-
caciones:

Y]

2)

3)

4)

5)

Objetivos:

Posicionar al periédico y su directiva como una empresa de perfil
alto que cuenta con el apoyo de la Corona.

Proporcionar a organizadores e invitados la oportunidad de com-
partir un acto con SS. MM. los Reyes y saludarlos.

Crear noticia y notoriedad mediética de primer nivel dado el in-
terés que suscita la presencia de SS. MM. los Reyes.

Publicos:

SS. MM. los Reyes.

Internos: capula directiva, staff, periodistas destacados y accio-
nistas.

Externos: lideres de opinion; autoridades centrales, locales y au-
tondmicas; representantes sindicales y empresariales; proveedo-
res habituales; la universidad; medios de comunicacién tradicio-
nales y virtuales; personalidades del mundo de la cultura, el arte
o la ciencia.

Mensaje:

La excelencia del periddico como empresa de comunicacion.
El apoyo de la Corona al proyecto editorial.

Medios: acto en las instalaciones propias, pero utilizando los me-
dios necesarios para la celebracion del evento y su proyeccion
mediatica.

Efectos:

Posicionar 6ptimamente a la directiva del periodico a efectos de
reputacion y prestigio.
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Conseguir el apoyo de los publicos corporativos por darles la
oportunidad de saludar a autoridades y personalidades presentes.
Creacién de noticia y notoriedad mediatica.

Caso namero 5. Mesa de negociacion y almuerzo posterior con
motivo de la fusion entre dos empresas

Como director/a de relaciones publicas de la compaiiia A has de or-
ganizar el acto final de la negociacién y acuerdo con la compaiiia
B, en proceso de fusion. Tras varios meses de conversaciones entre
departamentos y directivos, finaliza el proceso con una reunién, una
rueda de prensa y un almuerzo posterior.

Has de ocuparte de organizar los actos en las instalaciones de la em-
presa A, teniendo en cuenta que se trata de dos delegaciones de siete
personas, cada una encabezada por su presidente.

Y]

2)

18

Obijetivos:

Escenificar el final del proceso de la negociacion y el acuerdo
final con la mesa de negociacion y la mesa de la comida.

Cerrar los desacuerdos entre las dos empresas con el acto de la
firma y darle validez ante los protagonistas del proceso.

Premiar el esfuerzo realizado por los negociadores compensando-
selo con un agradable almuerzo que representa el comienzo de
una nueva etapa de consenso y el fin del disenso.

Dar a conocer el acuerdo mediaticamente en condiciones favora-
bles a la nueva empresa recién establecida.

Pablicos:

Internos: las catorce personas negociadoras y que representan al
resto de sus organizaciones, a partir de la firma solamente una.
Externos: medios de comunicacién invitados exclusivamente a
hacer la foto del acuerdo y a los que se les entrega un breve do-
sier.



3)

4)

5)

Mensaje: la fusion de las dos companiias y la fortaleza de la nueva
empresa tras la unificacion de los recursos de ambas.

Medios: las dos acciones han de llevarse a cabo solo con medios
propios (personal, instalaciones, comunicaciones), rentabilizan-
do los recursos empleados.

Efectos:

Mostrar la nueva identidad.

Conseguir que la noticia salga a la luz a través de los medios de
comunicaciéon de masas para informacién de la comunidad.
Posicionarse ante la competencia.

Limar asperezas entre los dos equipos negociadores que han de
trabajar juntos.

A partir de aqui te proporcionamos herramientas para resolver los
retos.
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1. Relaciones publicas, eventos,
ceremonial y protocolo

El texto que sigue a continuacion pretende abordar todo el proce-
so de la organizacion de cualquiera de las actuaciones propuestas,
para lo que fijaremos en primer lugar los conceptos que vamos a
usar para analizar después los sujetos implicados, los tipos de actos
que pueden abordarse en funcidén de su titularidad, los posibles
objetivos a alcanzar, la planificacion y las técnicas que pueden em-
plearse.

1.1. Relaciones publicas

Sin perdernos en largas disquisiciones, partimos de dos definiciones
de relaciones publicas enunciadas en el Foro de Vic y por Grunig y
Hunt:

«Las relaciones publicas son la disciplina cientifica que estudia la gestion
del sistema de comunicacion a través del cual se establecen y mantienen
relaciones de adaptacién e integracibn mutua entre una organizacién o

persona y sus publicos» (Otero, 2011, pag. 29).

«Las relaciones publicas son la direcciéon y gestiéon de la comunicacién

entre una organizacion y sus pablicos» (Grunig y Hunt, 2000, pag. 55).

Desde esos planteamientos, consideramos los eventos o actos
acciones de relaciones publicas porque, a través de ellos, se
gestionan las relaciones entre organizaciones y puablicos.
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1.2. Eventos

Los acontecimientos especiales —tradicionalmente llamados actos»en
Espafia y eventosv en Iberoamérica— son actividades no habituales
que tienen lugar en la vida de las organizaciones con caracter oca-
sional o festivo y que suelen formar parte de estrategias de relaciones
publicas, aunque también pueden auxiliar a otras disciplinas como
la propaganda, la publicidad, el periodismo o el marketing.

Un evento no es por si mismo una accion de relaciones publicas, ya
que siempre se trata de una técnica que sirve a otras disciplinas, por
lo que resulta fundamental identificar los objetivos perseguidos para
saber qué tipo de accién estamos desarrollando y a qué intereses
sirve. Pueden ser:

e Acciones de relaciones publicas: establecer un &mbito espacio-
temporal propicio de reunién donde crear, gestionar o mejorar
las relaciones entre una organizacién y sus publicos.

¢ Elementos de difusion publicitaria: atraer al pablico en cam-
panas publicitarias para que conozcan los productos o servicios.

e Herramientas del marketing: apoyar acciones de venta.

e Actos de desarrollo de la noticia: crear notoriedad mediatica.

¢ Medio de comunicacién: transmitir mensajes a los pablicos.

e Actos de propaganda: un discurso politico o religioso de un li-
der carismatico.

Los eventos a su vez pueden presentar dos formas, muy distintas
entre si:

1) Un espectaculo: un concierto de un famoso cantante.
2) Una ceremonia: una junta general de accionistas, la toma de
posesion de un presidente de banco o la boda de un familiar.

Y nos encontrariamos con una ceremonia «espectacularizada» en el
caso de que la ceremonia en si se vendiera a los medios o hubiera
que pagar por asistir a ella, por ejemplo la exclusiva del bautizo de
algin retofio de personaje famoso, o la ceremonia de inauguracién
de los juegos olimpicos.
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Ceremonia

Espectaculo

Produce interaccion real entre
emisor y receptor.

No existe intercambio econémico.

Es bidireccional y simétrica.
Los sujetos son protagonistas.
Legitiman los actos juridicos.

Produce interaccion ficticia entre
emisor y receptor.

Existe intercambio econémico.
Es unidireccional y asimétrico.
Los sujetos son actores.
Entretienen y crean audiencias.

1.3. Ceremonial

En ellas se desarrolla el ceremonial, que es un guion que establece
donde, como, cuando y en qué sucesion temporal se van desarro-

Las ceremonias son acontecimientos que legitiman actos
juridicos, comunican cambios sociales, premian o castigan,
honran, piden o agradecen favores o festejan, entre otras fun-

ciones.

llando los acontecimientos y y se van ubicando las personas.

El ceremonial muestra la identidad organizacional a través de ele-

mentos:

1

Espacio-temporales: conforman el ambiente y el proceso en el

lugar y el tiempo en que se desarrolla la ceremonia o acto.

Materiales: decoracién, escenografia, mobiliario, simbolos.
Inmateriales: musica, olores, luces, efectos especiales.

Personales: es la etiqueta, que va unida a las personas presentes.

Vestido.
Peinado.
Ornamentacion.
Higiene.
Gestualidad.




3) Normativos: las reglas que ordenan espacios, tiempos y perso-
nas.

e Normativas de protocolo: en organismos oficiales.
e Normativas de ceremonial: en otras organizaciones como em-
presas y demas.

CEREMONIAL Y PROTOCOLO

Elementos constitutivos del ceremonial

Etiqueta:
Materiales Inmateriales P".""" Normativas
Vestimenta Ladisoséa o
Ornamentos Protocolo
Higiene
Escenografia Musica Gestualidad
Mobiliario lluminacién
Decoracién Efectos Esp.
Simbolos Colores

Segan este esquema, no todos los actos son ceremonias, muchos de
ellos son espectaculos. En los eventos corporativos solemos encon-
trar algtn tipo de ceremonial, y en ellos hay que tener en cuenta los
elementos citados, pero solo aparece el protocolo cuando hay algtn
organismo oficial o autoridad presente, ya que de lo contrario no
hay a quién aplicarlo.

1.4. Protocolo

El protocolo es la ordenacion de los espacios y los tiempos en que se
desenvuelven instituciones y autoridades del Estado, una técnica de
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gestion de publicos que se aplica en algunas ceremonias y que apare-
ce siempre formulado de un modo normativo, como reglamentos o
leyes, o consuetudinario. Solo el Estado puede generar legislacion de
protocolo, ya que solo el Estado se puede ordenar a si mismo, siendo
reglamentos de ceremonial, de precedencias o de honores lo que ha-
bitualmente encontramos en organismos no oficiales. Se manifiesta
en dos dimensiones:

1) Intraestatal: internamente, en las relaciones entre los compo-
nentes del Estado tanto en ambitos territoriales (central, auto-
noémico y local) como en el ambito de los poderes (ejecutivo,
legislativo y judicial).

2) Interestatal: externamente, en las relaciones entre estados y or-
ganismos supraestatales o interestatales (Unioén Europea, Nacio-
nes Unidas).

En las sociedades democraticas, el protocolo atiende a principios de
orden y justicia basados en el mérito y la representacion, frente al
estatus socioeconémico, el nacimiento o la riqueza que primaban en
el Antiguo Régimen, y tiene dos funciones principales:

1) Visibilizar el mapa de publicos organizacional, su equilibrio de
fuerzas y sistema de alianzas.

2) Gestionar las relaciones de la organizacion con sus publicos ubi-
candolos en funcién del grado de involucracion e interés mutuo.

Puedes deducir que el término «protocolo en la empresa» es bastante
equivoco, ya que solo puede aplicarse cuando hay autoridades en
actos corporativos o si el Estado organiza actos a los que acuden per-
sonalidades y miembros de organizaciones no oficiales. Lo correcto
seria «ceremonial empresarial» o «ceremonial corporativo», ya que
hoy dia estas organizaciones montan infinidad de actos.
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2. Los sujetos

Los sujetos que intervienen en cualquier accion de relaciones pabli-
cas, entre ellas los actos o eventos, son el emisor de la comunicacién
(la organizacion convocante del acto), el receptor de la misma (los
publicos a quienes se dirige) y el ejecutor (el profesional que la lleva
a cabo).

2.1. Sujetos emisores

{Quiénes organizan actos? Hay dos grandes tipologias de organiza-
dores, las personas fisicas y las juridicas. Las personas fisicas suelen
llevar a cabo actos de tipo familiar o personal de un modo indivi-
dual (bodas, cumpleanos, funerales, comidas...), mientras que las
juridicas lo hacen corporativamente (juntas, homenajes, tomas de
posesion, inauguraciones...).

El emisor de la comunicacién, ya que un evento es una accién de
comunicacion verbal y no verbal, puede ser cualquier persona fisica
o juridica, y para evitar tener que estar refiriéndonos a instituciones,
empresas, organismos, grupos sociales o econémicos, ONG, fundacio-
nes... vamos a llamarlas «organizaciones». Cuando hablamos de «em-
presas», en general estamos dejando fuera de la definicién a infinidad
de entidades que tienen una importante presencia ptblica como orga-
nizadores o invitados a eventos, y que englobamos en «organizacion».

La palabra de origen griego organon (instrumento) es un medio para
hacer o conseguir algo, y el DRAE define a la organizacion de la si-
guiente manera:

«Conjunto de personas con los medios adecuados que funcionan para
alcanzar un fin determinado» (DRAE, 1992, pag. 1486).
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2.1.1. Tipos de organizaciones

Todas las organizaciones necesitan relacionarse 6ptimamente con
sus publicos para conseguir sus fines; podemos analizarlas desde dos
perspectivas (Bonilla, 1988, pag. 16):

Y]

2)

Segun la interrelacién de los individuos que la forman:

Organizaciones formales: coordinan sus actividades conscien-
temente de cara a un objetivo. Hay delimitacion de funciones,
jerarquizacion, responsabilidad, direccién y control. Son las or-
ganizaciones en torno a una finalidad especifica.
Organizaciones informales: nacen del agrupamiento esponté-
neo de individuos de otras organizaciones formales. Sin proposi-
to consciente de grupo, su comportamiento e interrelacion son
voluntarios. Son los grupos de amigos.

Segln la estructura elegida:

Instituciones: sistemas sociales que acttian coordinadamente
para conseguir los objetivos para los que fueron creados. Se con-
ciben en un suprasistema dentro de un macrosistema, la socie-
dad, y las acciones que desarrollan repercuten en el sistema, cada
parte afecta al todo. Son gobiernos, ayuntamientos, comunida-
des autébnomas u organismos internacionales (Unién Europea,
Naciones Unidas).

Empresas: unidades socioeconémicas que producen bienes para
satisfacer las necesidades de una comunidad, orientadas hacia
la produccién, formadas por elementos humanos y materiales,
creadas para proveer de satisfactores a la sociedad. Las hay indus-
triales, comerciales o de servicio; pequefias, medianas o grandes;
familiares, an6nimas o limitadas.

Organismos representativos: agrupaciones de personas con in-
tereses comunes cuyo objetivo es conseguir beneficios para sus
asociados o el bien comtn. Contribuyen a la sociedad por su
aportacion a los intereses generales, e influyen en la toma de
decisiones en el sector de su actividad. Sindicatos, asociaciones
de empresarios, iglesias, partidos politicos, colegios profesiona-
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les, asociaciones vecinales, ONG o fundaciones, cada vez tienen
mayor peso en nuestro mundo.

Organizaciones formales

Por su interrelacion
Organizaciones informales

Sujetos emisores: Instituciones
las organizaciones
Empresas
Por su estructura P
Organismos
representativos

En este proceso comunicativo, las organizaciones se convierten
en el ambito natural de la vida humana, y por tanto en prota-
gonistas de las relaciones publicas como sujetos emisores de una
comunicacion continua sin la cual no les resulta posible alcanzar
las metas para las que han sido creadas, pero también pueden
constituir objeto o receptores de comunicacién como publicos
invitados en los diferentes actos e incluso pueden ser los propios
sujetos ejecutores en el caso de consultoras o empresas organiza-
doras de eventos.

En este manual, «;Como se organizan los actos corporativos?», he-
mos comenzado por ampliar el contenido del titulo, algo restrictivo,
para sustituirlo por ceremonial organizativo o protocolo en las orga-
nizaciones. Vamos a referirnos a empresas, si, pero también al consi-
derable colectivo de organizaciones que no forman parte del Estado,
como las organizaciones empresariales y sindicales, asociaciones di-
versas, colegios profesionales, partidos politicos, fundaciones, ONG
y tantas otras. Para todas estas organizaciones, las normas de proto-
colo no sirven por no estar dirigidas a ellas, por 1o que hemos de fi-
jarnos en los principios del ceremonial corporativo que exponemos
para llevar a cabo sus actos o participar en actos ajenos.

2.2. Sujetos receptores

Actos o eventos son acciones comunicativas, pero ja quiénes van
dirigidos? En relaciones publicas hablamos de publicos, personas y
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organizaciones que constituyen la base, la materia prima del trabajo
del publirrelacionista y del propio proceso relacional:

«Los publicos son un sistema libremente estructurado cuyos miembros
detectan el mismo problema o tema, interactian, ya sea cara a cara o por
medio de canales interpuestos, y se comportan como si fueran una sola
unidad» (Grunig y Hunt, 2000, pag. 236).

Frente a las masas, inactivas, son activos, de modo que es el
concepto de «consecuencias» el que conecta los problemas de
relaciones publicas con la organizacion y sus publicos.

También se utilizan stakeholders, personas u organizaciones que
tienen interés en una organizacion determinada como empleados,
clientes, proveedores o la comunidad. Para identificar a los ptblicos
a efectos ceremoniales, la teoria situacional (Grunig y Hunt, 2000,
pag. 241) establece que los publicos que se forman alrededor de te-
mas concretos se diferencian entre si por su grado de involucracion
en la opini6én y en la conducta. Y es un argumento aceptado que no
existe «publico en general».

En los actos corporativos, la clave para incorporar a un grupo de pt-
blicos estd en averiguar si ha participado directa o indirectamente en
el proceso que ha llevado a culminar dicho evento. Esta relacion vie-
ne dada por el tipo de vinculo (inputs y outputs indistintamente) que
han desarrollado con la organizacién, y puede ser competencial (au-
toridades y funcionarios del Estado); profesional (asociaciones del
sector, sindicatos o patronales); econémica (clientes o proveedores);
laboral (empleados, staff directivo o consejos de administracion);
social (familiares o amigos); etc. Puede suceder que en el proceso
de union de dos bancos intervengan activamente dos empleados de
nivel medio, pero que por no aparecer en el listado de directivos, no
sean invitados al almuerzo con que se conmemora la fusién final-
mente. En el extremo opuesto, no tiene sentido invitar a toda la lista
de primeras autoridades a un acto de una fundacion por el mero he-
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cho de ser autoridades, tengan algo que ver o no con el evento. Estos
son errores que se repiten con frecuencia en nuestras organizaciones
y que hay que evitar.

2.2.1. Tipos de publicos

La clasificacién tradicional en funcién de su tipo de relacion con la
propia organizacion establece que los publicos se dividen en:

Pablicos internos: trabajadores, socios 0 miembros; staff 'y jun-
tas directivas; accionistas y propietarios o fundadores.

Pablicos externos: consumidores y usuarios; clientes y provee-
dores; vecinos; competencia; organizaciones profesionales; me-
dios de comunicacion; administraciones puablicas, etc.

Pablicos mixtos: hay empresas que tienen becarios o personal
externo contratado, entre otros.

La clasificacion establecida por Grunig y Hunt (2000, pag. 237) en
funciéon del grado en que participan de una conducta activa o nivel
de involucraciéon respecto a la organizacién, muy valida a efectos
ceremoniales, distingue:
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No publicos: todos aquellos publicos sobre los que la organiza-
cion no tiene consecuencias, pero que tampoco las causan sobre
esta por no formar parte de su universo. En un acto de empresa,
serian quienes no tienen ninguna relacion con ella ni se pretende
que la tengan, y no habria que afiadirlos a las listas de invitados.
Puablico latente: serian personas o colectivos con quienes no hay
interaccion alguna aunque podrian tenerla, pero ni son informa-
dos ni se preocupan de informarse. Un buen publirrelacionista
ha de identificarlos y decidir su inclusién o no en el evento con-
creto.

Pablico informado: son los grupos que estan en contacto ac-
tivo o pasivo con la organizacion, incorporados a las bases de
datos y sistemas de comunicacién, interesados y que reciben
puntualmente informacién. Suelen ser invitados habituales,
acudan o no, y en este grupo incluiriamos a un segundo nivel
de stakeholders.



e Pablico activo: se organiza para discutir y hacer algo cuando es
consciente de que tiene un problema con la organizaciéon o debe
apoyarla. Se incorpora a los actos habitualmente y suele ser el
sector mejor fidelizado del universo organizacional, que se siente
molesto si es excluido. Serian los stakeholders de primer nivel,
quienes mas implicacion e involucracion tienen con la empresa.

Al abordar cualquier evento, es fundamental establecer con la direc-
cidén qué publicos son los que van a ser invitados y en qué grados,
porque tan negativo puede resultar olvidar puablicos internos activos
de primer nivel como accionistas, como incorporar a publicos laten-
tes o no publicos.

Internos

Por su interrelacion Externos

Mixtos

No publicos

Por sus grados de Publico latente

implicacion

Publico informado

Publico activo

2.3. Sujetos ejecutores

El papel de la direccion de relaciones publicas, protocolo o ceremo-
nial es determinante en la organizacion de eventos. Afortunadamen-
te han pasado ya los tiempos en que la intuicion, el amiguismo, los
apellidos, el enchufe o la posicién social eran todos los requisitos ne-
cesarios para ocupar estos puestos. Nos encontramos en un momen-
to en que los sujetos ejecutores de actos comienzan a ser profesiona-
les que ejercen una profesion y no un trabajo, y en que la profesion
ha accedido a las universidades y esta en proceso de convertirse, si
no en ciencia, si en una disciplina cientifica.

Independientemente de cual sea el nombre que adopta esta figura,
sus funciones suelen variar de unas organizaciones a otras, ya que
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sirven a diferentes intereses y perfiles corporativos. Hay empresas
con trato constante con las administraciones publicas por su acti-
vidad de patrocinio cultural o de construccién de obra publica que
disponen de un/a jefe/a de protocolo para gestionar estas relaciones,
mientras que partidos politicos o lideres activistas se preocupan mas
de disponer de jefes o jefas de prensa y producciéon audiovisuales
para sus mitines, o empresas de productos alimentarios prefieren
perfiles creativos publicitarios para montar stands con gran impacto.
Un evento no garantiza que sean publirrelacionistas quienes lo orga-
nicen, pero necesita profesionales especializados en el tema.

El papel del sujeto ejecutor en los eventos de relaciones publicas es
el de un profesional de formacién universitaria en los &mbitos de la
comunicacion, especializado en relaciones publicas y/o aquello que
su compafiia le demanda, y que sirve de nexo de unién entre esta y
sus puablicos al objeto de crear espacios comunes de encuentro don-
de ambas puedan manifestarse y coincidir en sus planteamientos
con algtn beneficio. Organizacién y puablicos han de confluir en
este espacio compartido gracias a la tarea desarrollada por el publi-
rrelacionista, traduciendo a cada una de ellas el lenguaje de la otra y
sirviendo de mediador hacia el consenso.

2.3.1. Tipologias de sujetos ejecutores
Dentro de sujetos ejecutores:

e Internos: personas o departamentos de relaciones publicas, cere-
monial o protocolo, en némina y parte de la estructura organi-
ca. Conocen personas, recursos y estructuras pero pueden estar
demasiado inmersos en la rutina y la subjetividad organizativa.

e Externos: personas o consultoras de relaciones publicas, ceremo-
nial o protocolo externas, contratadas puntualmente para una
actividad concreta o con contratos renovables. Con experiencia
de otros clientes y méas objetivos, desconocen la organizacion.

Cualquiera de las dos opciones puede ser positiva, y en ocasiones se
mezclan ambas, cuando una consultora refuerza al equipo interno
en ocasiones sefialadas.
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3. Identificacion del tipo de acto
en funcion de su titularidad

Para establecer una tipologia y una clasificacion de actos que sea
valida para cualquier evento y que por tanto pueda constituir una
ley o regla, y que nos resulte practica a la hora de organizarlos, asis-
tir a ellos o analizarlos, el criterio mas fiable es el del caracter del
emisor de la comunicacion, ya que condiciona todos los aspectos
organizativos. No tiene sentido clasificar los actos por su caracter o
contenido (deportivos, sociales, culturales, etc.) porque este dato no
cambia sustancialmente nada. Sin embargo, este criterio es determi-
nante, pues analiza en funcién de quién organiza, quién paga, con
qué medios materiales 0 humanos se llevan a cabo, a qué intereses
sirve y quién ha de rentabilizar sus efectos.

El caracter del emisor del acto es la condicion que nos indica qué tra-
tamiento hay que otorgarle, pues no es lo mismo que esté financia-
do con fondos, personal y medios pablicos que de caracter privado.
Los eventos organizados desde instancias ptblicas estan sujetos a un
estricto sistema de controles, responsabilidades e intereses generales
distintos de los privados, que atienden a intereses particulares como
no podia ser de otra manera.

3.1. Actos privados

Celebraciones familiares o intimas, organizados por personas fisi-
cas independientemente de su representacion o poder social, eco-
noémico o politico: bodas, cumpleafios, reuniones familiares, cenas
de navidad, etc. A ellas se acude por vinculos familiares, de amistad
0 compromiso social, aunque su caracter privado no signifique que
sean secretas o informales. «Privado» se refiere al organizador, no
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sujeto a una fiscalizacién presupuestaria u organizativa a excepcion
de lo que las leyes indiquen. No existe norma alguna que pueda
regular su organizacion, y tiene plena libertad para invitar, ordenar
y disefiar a su gusto.

3.2. Actos publicos

Pertenecen al ambito de la vida publica de personas fisicas o juridicas
como empresas, instituciones, autoridades, asociaciones, organismos
oficiales, sindicatos, miembros de familias reales, confesiones reli-
giosas, entidades deportivas, gobiernos e incluso personalidades de
distintos &mbitos que aparecen como sociedades. Pueden ser presen-
taciones de productos, apertura de parlamentos, partidos de fatbol,
procesiones, coronaciones o investiduras, verbenas, funerales oficia-
les, exposiciones y conciertos, ferias internacionales o congresos. No
todos son multitudinarios o ceremoniosos, y pueden celebrarse con
o sin medios de comunicaciéon de masas y con o sin publicidad.

3.2.1. Actos publicos oficiales

Organizados por personas fisicas o juridicas de la estructura de los
estados, organismos paraestatales (Unién Europea, Naciones Unidas,
etc.) y administraciones ptblicas: tomas de posesion; apertura de
afios judiciales; fiestas nacionales; imposiciéon de condecoraciones;
celebraciones religiosas en estados confesionales, o bodas, bautizos o
funerales de miembros de familias reales. Estan sujetos a un estricto
rigor organizativo y presupuestario, han de cumplir una normativa
oficial protocolaria y deben responder al interés general de todos los
ciudadanos, al estar financiados con fondos puablicos.

3.2.2. Actos publicos no oficiales

Organizados por personas fisicas o juridicas como empresas; orga-
nizaciones politicas, sindicales o empresariales; asociaciones pro-
fesionales, vecinales o culturales; confesiones religiosas en estados
no confesionales; fundaciones; ONG; etc. Constituyen, con los pri-
vados, la mayoria de los eventos que tienen lugar, responden solo
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a los intereses organizacionales y estan sujetos a unos mecanismos
de control propios. Si los organizadores tienen normas propias de
ceremonial de cardcter interno, las aplican en sus actos, y si a ellos
acuden autoridades o instituciones oficiales, las hardn compatibles
con las normativas oficiales de protocolo.

Clasificacién de actos segun la titularidad de los mismos

Privados o familiares

No oficiales
Piablicos

Oficiales

Resulta imprescindible, al abordar la organizacién de cual-
quier evento, identificar quién es el organizador y a qué inte-
reses sirve, desde la libertad casi absoluta de los actos priva-
dos hasta el riguroso control presupuestario y la aplicaciéon de
la legislacion de protocolo para los actos oficiales.
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4. Los objetivos

Cualquier disciplina académica necesita determinar unos objetivos
para establecer una planificacion estratégica adecuada. La organi-
zacion de eventos es una técnica que sirve a distintas disciplinas, y
puede perseguir por tanto —como hemos visto- objetivos muy di-
Versos.

4.1. Tipos de objetivos
Tipos de objetivos:

e Obijetivos de relaciones publicas: crear o mejorar relaciones con
los puablicos de la organizacion.

e Objetivos de publicidad: dar a conocer un producto o un ser-
vicio para individualizarlo y posicionarlo entre los posibles con-
sumidores.

e Objetivos de periodismo: provocar o publicar una noticia que
pueda aparecer destacada en los medios de comunicacién de ma-
sas.

e Objetivos de propaganda: difundir una ideologia politica o re-
ligiosa para crear adeptos en un ambiente de falta de libertades.

e Objetivos de marketing: que un bien, ya sea producto o servi-
cio, se venda més y mejor.

A veces, un mismo acto puede ser disefiado para cumplir varios ob-
jetivos, pero es un riesgo dificil de asumir porque podrian ser metas
contrapuestas y provocar rechazo por parte del pablico: si queremos
realizar un acercamiento a nuestros empleados organizando un con-
cierto o una comida por Navidad para ellos (relaciones ptblicas) no
podemos pretender cobrarles la entrada para no generar pérdidas
econdmicas a la compafiia (marketing). Si hemos de montar un mi-
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tin electoral con toda la difusiéon posible (relaciones publicas), no
podemos intentar silenciar o manipular la contestacion en redes o
medios de comunicacion (propaganda).

4.2, Cuantificacion de los objetivos

Es fundamental que los objetivos a conseguir estén perfectamente
cuantificados, o corremos el riesgo de que nuestro cliente perciba
que nuestro trabajo no ha servido para nada. En relaciones ptblicas,
no nos sirven frases como «vamos a mejorar la imagen», o «vamos a
conseguir notoriedad mediatica» a secas. Siempre hay que establecer
cuanto, en qué porcentajes y en qué aspectos concretos. La cuanti-
ficacion en cifras totales o porcentuales es imprescindible, para lo
que hace falta partir de unos datos previamente conseguidos por la
investigacion (sondeos, encuestas) o que sean habituales en actos
similares.

Si hablamos de un evento, habria que plantear qué namero de asis-
tentes seria el umbral aceptable y cual el Optimo; qué perfiles de
invitados y quiénes son los que interesan por encima de todo que
aparezcan; qué volumen de publicity vamos a generar en medios de
comunicacion de masas tradicionales o virtuales; qué pacto vamos a
cerrar con motivo del evento; en cuanto van a mejorar las relaciones
con los empleados, los inversores o los clientes; etc.
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5.

Planificacion estratégica

Supone la programacion detallada de las tacticas y técnicas que se
van a utilizar en el acto o ceremonia a organizar. Las actividades y
acciones concretas decididas habrdan de mostrar la identidad corpo-
rativa y el mensaje a emitir, y deberan promover actitudes favorables
a la organizacion a través de la creaciéon de un ambiente favorable a
la cordialidad y la interrelacion.

5.1. Los principios rectores de la ordenacion

Resumimos a continuaciéon cuéles son estos principios:

Y]

2)

3)
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Definicion de la titularidad del acto. Nos remitimos a lo ya
dicho.

Definicion del caracter del acto. Ni todas las organizaciones
son iguales ni siempre se dan circunstancias idénticas, tienes que
averiguar si se trata de un acto multitudinario o restringido; si va
a ser una celebracién solemne o sencilla como ocurriria en épo-
cas de crisis econdmica; si se dispone de un presupuesto ajustado
0 no, o si es 0 no oportuna la presencia de los medios de co-
municacion de masas. Para definirlo resulta imprescindible una
comunicacion fluida con la ctpula directiva.

Identificacion de los objetivos a conseguir. Ya hemos hablado
de objetivos, pero insistiremos en que nunca el objetivo es el acto
en si mismo; solo si se conocen los objetivos de la organizacion
se podra disefiar un evento que persiga su consecucion y podre-
mos evaluar el éxito o el fracaso de una convocatoria sobre la
base de la evaluacion cuantitativa o cualitativa de la misma. Si el
objetivo era cerrar la alianza en la fusién de dos empresas y se ha
ubicado a sus maximos directivos presidiendo correctamente a la
inglesa los extremos de una mesa imperial de cuarenta comen-



4)

b)

5)

6)

sales, el banquete habra sido un fracaso pese a la perfeccién del
mend, el restaurador, la muasica, la etiqueta y las precedencias. La
técnica solo es técnica, y las estrategias habran fallado: los dos
protagonistas no habran podido intercambiar ni una sola palabra
en la cena.

Definiciéon del mensaje a transmitir. Es necesario materializar
el mensaje a transmitir con la mayor nitidez posible, en dos ni-
veles:

el material de comunicacién verbal oral o escrito (discursos, fo-
lletos, carteles, memorias, invitaciones...). Has de revisar tanto
los contenidos como los aspectos puramente formales;

los elementos de comunicaciéon no verbal del marco espacio-
temporal (ceremonial, etiqueta y protocolo). Estos elementos
conformaran un ambito exclusivo, el soporte del mensaje.

Enumeraciéon de personas e instituciones implicadas en el
evento. Segn hemos avanzado antes al hablar de los ptblicos
y el universo corporativo, las bases de datos de la organizacién
deben contemplar todas aquellas personas o grupos sobre los
que esta tenga consecuencias. Pero no todas son publicos para
todos los actos, debiendo considerarse criterios para realizar las
listas de invitados como la tematica del acto; el grado de in-
volucracion de los invitados; los niveles de representacion de
estos o el equilibrio entre publicos internos, autoridades y per-
sonalidades. El decano del Colegio de Abogados puede sentirse
molesto si el consejero de Justicia no lo invita a un acto juri-
dico, pero no el decano del Colegio de Médicos, y la inaugura-
cién de una explotaciéon ganadera es razonable que cuente con
el alcalde o el consejero de Agricultura, pero probablemente
el comandante de Marina o la concejala de Cultura no tengan
por qué estar.

Armonizacién entre anfitrion, presidencia y precedencias. A
veces es complicado que el anfitrion presida su propio acto cuan-
do concurren autoridades o personalidades de relieve si su pre-
cedencia es inferior a la de estos. Es necesario equilibrar «quién
asiste» al acto con «quién y dénde se organiza». Mdas adelante te
ofrecemos una plantilla donde podras hacerlo.
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7)

8)

9)

Eleccion del lugar y tiempos de la ceremonia. Lo idoneo siem-
pre es estar «en casa», ya que presenta unas considerables venta-
jas organizativas, y un local cedido conlleva contraprestaciones
considerables, pero ha de cuidarse la subordinacion del «mar-
co incomparable» a los objetivos por los problemas logisticos, y
primar la seguridad y la estandarizaciéon de los resultados sobre
otros criterios mas espectaculares y menos seguros. Y procurar la
no coincidencia de fechas y horas con otros actos, al objeto de
asegurarnos las maximas posibilidades de asistencia de nuestros
invitados.

Distribucion de los espacios principales y secundarios. Has de
usar los espacios como un director de cine en un plato, estable-
ciendo diferentes ambitos espaciales y una o varias presidencias
si es necesario para distintas categorias de publicos. Es mucho
mas operativo para el organizador y facil de visualizar para los
asistentes la ubicacion de los distintos grupos de invitados segiin
sus tipologias. Para ello, podemos utilizar recursos que permi-
tan distinguir ambientes como iluminacién, diferentes tipos de
asientos o colores, alfombras, y desde luego una adecuada sefia-
lética.

Aplicacién de criterios sistematicos de ordenacién. El uso de
orden alfabético, antigiiedad, fecha de publicacion de estatutos,
numero de afiliados o socios, volumen de ventas, etc., salvaguar-
dan el prestigio del organizador de posibles acusaciones de favo-
ritismos si no existen criterios ya fijados, como sucede en algu-
nas normativas estatales, autondémicas y locales. Si ordenamos
personalidades, hay que atenerse a los criterios que indiquen las
normativas internas de sus propias organizaciones si las tienen.
Aunque la Conferencia Episcopal o Comisiones Obreras no dis-
pongan de un manual de ceremonial, estdn jerarquizadas y sus
criterios de ordenacién completamente definidos.

Cuando no hay norma, ha de usarse siempre el criterio que bene-
ficie a los objetivos de la organizacion, ya que es una potestad del
anfitrion organizar el acto como mejor responda a sus intereses,
y lo fundamental es que si le piden cuentas de las razones de esa
ordenacion pueda esgrimirlas.

10) Evaluacioén global del proyecto. Una vez determinados todos
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un tiempo el proyecto —dentro de las posibilidades que la urgen-
cia siempre marca- y reflexionar sobre su conjunto realizando
una lectura global. Esta sugerencia puede parecer banal, pero a
veces no nos damos cuenta de las discrepancias entre varias par-
tes, huecos o cuestiones hasta que no volvemos a leerlo de nuevo
al dia siguiente, y lo que se nos ha pasado por completo lo ve-
mos con claridad en una segunda lectura. Has de ser conscien-
tes de que el éxito de cualquier acontecimiento es directamente
proporcional al tiempo empleado en sus fases de investigacion y
preparacion.
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6. Las técnicas en la organizacion
de eventos

Al hablar de técnicas en organizacion de actos nos referimos a tres
aspectos:

¢ los espacios: donde y como se montan los actos;
e los tiempos: la gestion del desarrollo de los mismos;
e las personas: caracteristicas y logistica de los asistentes.

6.1. Los espacios ceremoniales

Ya habras tomado nota mentalmente de que lo mejor siempre es
«estar en casa», pero a veces resulta imposible y es necesario loca-
lizar un lugar adecuado para nuestro evento. Sea dentro o fuera de
casa, acondicionar un espacio para una actividad concreta supone
mostrar la identidad organizacional y los valores corporativos, y esto
se lleva a cabo a través de los que ya citamos como «elementos del
ceremonial» en pdaginas anteriores: espacio-temporales, personales
y normativos. Aunque es imposible hacer un listado que sirva para
todos los tipos de actos, los espacios elegidos deberian tener todas
las caracteristicas posibles entre las que enumeramos a continuacién
que pueden serviros de guia, ademas de otras especificas:

1) Elementos comunes

e Acceso facil: pronta localizacion, buen aparcamiento, accesibili-
dad para todos (escaleras, tacones), pasos sin cuellos de botellas,
etc.

e Localizar planos de los espacios a utilizar para comprobar la acce-
sibilidad y distribucion y sefalar itinerarios y acotaciones.
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Aislamiento de ruidos, interrupciones, curiosos y elementos aje-
nos que distraigan la atencion.

Sefialética indicando la ubicacion de los servicios y otras instala-
ciones a disposicion del evento.

Si elegimos un lugar al aire libre, tener prevista una alternativa a
las inclemencias del tiempo (carpa o toldo, otro salén cerrado).
Climatizacién de frio o calor, dependiendo de la estacion y el
lugar.

[luminacién adecuada a cada acto.

Megafonia suficientemente probada.

Existencia de buena cobertura y redes para comunicaciones (wifi,
teléfonos, tomas de corriente, enchufes, etc.).

Aromaterapia, incienso u otras alternativas si se considera opor-
tuno.

Espacio para guardarropas y hospitality para atender al publico.
Servicios suficientes de ambos sexos y minusvélidos, cercanos y
sefializados, debidamente supervisados y en condiciones Opti-
mas.

Salén o salones didfanos a ser posible, sin elementos como co-
lumnas que quiten visibilidad.

Proximidad con otros espacios a utilizar, con las cocinas o ubica-
cion del caterin, la traduccién simultanea o el almacén.
Personal auxiliar para montaje y desmontaje de mobiliario, deco-
racion, audiovisuales y otra tecnologia.

Decoraciéon elegida para el lugar, de acuerdo con la identidad
organizacional y los valores corporativos.

Ubicacion de la presidencia del acto en la pared «noble» idonea
(sin ventanas, puertas o elementos de distraccion), frente o al
lado del acceso o accesos.

Azafatas, conserjes, bedeles, empleados de la casa, cada cual debe
tener asignadas sus funciones y ubicacion.

Para las cuestiones de seguridad, debe ser la persona responsable
de este tema quien os exprese sus necesidades en colaboracion
con las fuerzas y cuerpos de seguridad del Estado, en el caso que
fuera necesario por el perfil de los asistentes o las circunstancias.
Para la atencion a los medios de comunicacién de masas o la
posible grabacién del acto, es el jefe de prensa o director de co-
municacion de la entidad quien debe comunicaros las necesi-
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dades técnicas, si basta con una mesa de mezclas, enganches,
espacios reservados o algin tipo de redes, asi como su ubicacion
especifica. No debes llenar la mesa presidencial de micro6fonos y
grabadoras.

Salones para actos «tipo teatro» (conferencias, juntas direc-
tivas, presentaciones de productos, entrega de premios, etc.)

Una tarima lo bastante alta para que todos los asistentes puedan
ver bien, con moqueta sin dobleces o cortes para evitar tropiezos,
asi como escalones para un facil acceso.

Simbologia: logos y colores corporativos; banderas o emblemas;
imagenes religiosas o de lideres organizacionales; referentes
medioambientales, etc.

Fondo de escenario proyectado o fijo, con identificacion del acto
y simbologia corporativa.

Pantalla gigante para presentar algtin audiovisual si fuera nece-
sario.

Mesa presidencial frontal con sillas: composicién y ordenacion,
sefialética, decoracion del frente con tela o cartel del acto.

Sillas para los asistentes, vestidas o no y en buen estado.
Megafonia debidamente probada, con micréfonos individuales
e iguales en la mesa presidencial, e inaldmbricos para el ptblico.
Si no hay mesa de presidencia, micréfonos para los intervinien-
tes y atril sin logos ajenos, salvo que patrocinen el evento.
Cabinas de traduccion simulténea si fueran necesarias.

Agua en jarras o botellas individuales para los componentes de
la mesa, sin identificacion publicitaria a no ser que patrocinen
el acto.

Pantallas en los extremos de la mesa presidencial si hay que visio-
nar algn audiovisual proyectado a sus espaldas.

Ordenador y pantalla si se trata de alguna conferencia o exposi-
cion.

Presidencias laterales posibles con sillas.

Sefiales de ubicacién en el suelo para el caso que sea un acto de
pie y no se usen mesas ni sillas.

Mesa auxiliar junto a la presidencia con las distinciones o pre-
mios a entregar en su caso.



3)
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Decoraciéon vegetal a gusto del organizador, con especial aten-
cion a alérgenos y a que no reste protagonismo o visibilidad al
propio acto.

Ubicacion del personal auxiliar (azafatas, seguridad, graficos,
etc.).

Salones para comidas y banquetes

Cantidad de tableros de mesa con las medidas que nos interesan,
ya sean para mesas imperiales o redondas, y de las sillas adecua-
das.

Manteles, cubremanteles, servilletas y fundas de sillas cuyo mate-
rial, disefio y colorido se corresponda con la estética e identidad
organizacional y en buen estado.

Vajilla, cuberteria y cristaleria supervisada y en perfecto estado
de conservacion y limpieza.

Cartel con el plano general del salén ubicado en la entrada, con
identificacion de las mesas y sitting individualizado.

Ubicacién de la mesa o mesas de presidencia en la zona «noble».
Instalacion de microfono en la mesa presidencial, o atril sobre
una pequefia tarima al lado en el caso de producirse algtin discur-
so o realizarse alguna entrega de distincién o premio.

Mesa auxiliar junto a la presidencia con las distinciones o pre-
mios a entregar en su caso.

Centros de mesa ornamentales, no necesariamente vegetales, no
muy altos y con escaso aroma.

Carteles individuales para cada comensal indicando nombre y
apellidos, escritos a mano, ubicados en su emplazamiento con-
creto.

Mesas de trabajo y negociacién, reuniones internas

Disposicion de los asistentes en funcion del objetivo de la reu-
nion.

Cobertura de wifi y conexiones rapidas a la red.

Material de trabajo: desde folios y lapices o boligrafos a tabletas
u ordenadores portatiles con mini-impresoras, en funcién de los
perfiles y necesidades de la organizacion y los asistentes.
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e Agua con vasos y botellas o jarras individuales.

e Caramelos con y sin azacar.

e Megafonia (si fuera necesaria) con micros individuales iguales.

e Traduccion simultinea si fuera necesaria (cabinas y aparatos).

e Una barra de céterin en un lateral o al fondo de la sala con o sin
personal de servicio (dependiendo de la confidencialidad de la
reunioén) con cafés, infusiones, zumos naturales, pastas o bolleria
de pequefio formato y frutas de facil preparacion o ya preparadas.

e Un espacio cercano donde las personas fumadoras asistentes a la
reunion puedan desplazarse facil y rdpidamente a fumar.

e En ocasiones, se pide el montaje de una segunda linea de sillas
para los observadores o el personal técnico auxiliar de los asisten-
tes a la reunion detras de estos.

6.2. Los tiempos ceremoniales: el timing

Toda ceremonia tiene un principio y un fin, y es necesario es-
tablecer un esquema que permita seguir la evolucion tempo-
ral y distinguir qué momentos preceden a otros y qué sucede
en cada uno de ellos.

El timing o cronograma puede asimilarse en ocasiones con el mismo
programa del acto, y lo que resulta fundamental en €l es que apa-
rezcan las horas y la secuencia temporal perfectamente coordinadas
con los espacios que se utilizan y las personas que intervienen.

Puede utilizarse una tabla de Excel de dos columnas en la que la
primera exprese las horas y minutos, y en la segunda lo que ha de
suceder y quiénes estan afectados, como en el ejemplo adjunto del
«Programa de Dia Nacional», pero también pueden usarse una pri-
mera columna para las horas, una segunda para los lugares, una ter-
cera para lo que acontece y una cuarta para las personas implicadas.
No hay un formato tnico que podamos utilizar siempre, hay que
elaborar un cronograma especial para cada acto que organicemos, y
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en ocasiones varios, si son diferentes los pblicos que intervienen en
él y cada uno tiene un recorrido o unas funciones distintas.

Programa Dia Nacional Expo 92

HORA

PROGRAMA TIPO DE DIA NACIONAL

09:45

Salida del Representante del pais y su séquitlo de su rendencia.
Retoge Protocolo del Estado

Caracana Cothe Protocole
Caravens oficial pueita al servicio de la visita por ol Protocoln del
Estaco Espahal
Minibus Expo 92 para sereiio, 31 €3 Necesario

10:00

Liegada al recinto de Expo 92
Acceso. Pueta Real

Recbe  Nunsstrg del Calserno
General Jefe de Ya Regon Miiitar Sur
Comnano Generalde Expo 92

Lugar Camino Real
Retarnao

Etrepresentante del pais paticpante acompatado por el Ministro del Gobwerno y
el Comaano General se dinge al podium 1uado en el centro del Camino Real
£lseq e cinge patadc por el sefe de P1o10CoID de Expo 92 & la zona de
nvitados a M 2quierda de! podium

Las autondades e3paholas se s tuardn a la derecha del podium

Existed una 2ora de prensa situada en el ensanche de lo derecha del Camino Real
Enef emanche de la 2quierds 1e wtuaran 1a banda C bandes mikilares en su talo

10:02

izado de la Bandera del pais invitado y revista de b Compahia de Honores consaludo a la
Bandera Naciona!

Se 2ara a lov acordes de su himno nacenal A continuacidn se interpretard el
Mmno naconal espafol Finaimente te pasdrd revista # 1a Compania de Honoes
€oN321u00 @ k2 Bandera Nacona!

Mastiles situados al micio del tramo del Comino Real entre ol podium y fa Ronda
de ls Expos.cidn, aladerecha

10:10

Traslado de la comitiva oficial 3t Pabelldn Real

Recornido & pee por ¢l Camino Real

10:10

Teasiado al Pak de los pah $i procede

Vehitulo minbis's autebds Expo 92

10:15

-

Firmaen elLibiode Honor de |2 € y 9 de obseq

Lugar- Pabe¥on Real
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También podemos recurrir a un diagrama de Gantt para gestio-
nar la preparacién previa del acto, o para ir detallando cada una
de sus fases, como los que adjuntamos también como ejemplos.
Lo importante es que encuentres tu propia forma de sistematizar
los tiempos de tu evento con una metodologia que pueda ser
compartida con el resto del equipo y que sea facil de revisar, da-
dos los continuos cambios que se suelen producir en cualquier
acto.

Diagramas de Gantt

Semanas—| 1 2 3 4 5 6 7 |8 |9 10 (11 |12 13 (14
Actividades
¥

Lema
Logo
Patrocinadores
Kit
p/participants
Papeleria
Publicidad
Equipo de
logistica
Lugar
Registro
Equipo
Material
didactico
Rompe hielo
Clausura
Limpieza
inventario

ACTIVIDADES HORA

100 103 1o 1200 13.00 1345 1430 1600
0 Oam Oam m pm om om om
am

Envada a el
evento de la

empresa

MUEVE -TIGYM
Palabras de
bienvenida a
cargo ael
Administrador del
Gym

Exhibicion de
fisicoculturismo a
cargo  de los
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6.3. Los publicos ceremoniales

El tercer elemento que interviene en cualquier acto, junto con el
espacio y el tiempo, son las personas, los asistentes al mismo. Ya
hemos hecho referencia a los sujetos de los eventos, organizadores,
receptores y ejecutores, y cada uno de estos grupos tiene asignadas
las funciones propias de emisores de la comunicacién, destinata-
rios de la misma y responsables de que el mensaje llegue adecua-
damente.

Sin embargo, las variables e incidencias que pueden presentarse en
un acto son tantisimas que es imposible dar pautas de comporta-
miento universales, ya que no existe el «publico en general» y cada
organizacion necesita en cada circunstancia distinta transmitir un
mensaje diferente.

6.3.1. Ubicacién

Como norma general, podriamos indicar que en el ceremonial em-
presarial y en general en todo el ceremonial corporativo siempre de-
beria presidir un acto su organizador, y que la cesion de presidencia
no deberia realizarse mas que a una sola persona y solo en casos
extraordinarios, con la excepcion de SS. MM. los Reyes, que siempre
estdn «en casa» y presiden todos los actos publicos. También po-
driamos indicar que los patrocinadores de un evento deben ocupar
siempre puestos destacados y con visibilidad, y que los organismos
oficiales no pueden «avasallar» a la ciudadania ocupando sus auto-
ridades los puestos principales en detrimento de personalidades en
ocasiones de mayor representatividad y trascendencia puablica. Y po-
demos afladir que, cuando hay que montar una mesa presidencial,
cuantas mds personas sentemos en ellas mas se molestaran por no
estar alli, mientras que si son pocas las que presiden, habra entre el
publico menos descontento.

En todo caso, siempre hay que considerar que un acto o una cere-
monia es la representacién o legitimacién de un acto juridico o la
comunicaciéon de una circunstancia corporativa que deseamos co-
municar a nuestros pablicos, y que el ceremonial y el protocolo nos

51



permiten graduar sus grados de involucracién y proximidad con la
organizacion a través de:

e su ubicacion, mayor cuanto mas cercana a la presidencia,
¢ el momento de su apariciéon o intervencion, mads tardia cuanto
mayor sea esta involucracion.

6.3.2. Normativa a aplicar
Podemos aportaros una herramienta muy til para saber qué nor-
mativa aplicar en los eventos, una plantilla de uso general y que se

puede utilizar en cualquier acto porque nos permite individualizarlo
(Otero, 2012):

PLANTILLA DE MODELO DE VARIABLES EN LA ORGANIZACION DE EVENTOS

VARIABLE VARIABLE VARIABLE VORM ;
INDEPENDIENTE 1: INDEPENDIENTE 2: INDEPENDIENTE 3: NORMATIVA
TIPO DE ACTOS POR TERRITORIALIDADY TIPOLOGIA DE AAPLICAR

TITULARIDAD COMPETENCIAS ASISTENTES
V. D. 1: PRIVADOS VDL PRIVADA V. D. 1: ASISTENTES NINGUNA
PRIVADOS
V D. 2 PUBLICOS NO OFICTALES |V D 2. CORPORATIVA V. D 1. PUBLICO INTERNO NORMATIVA PROPLA
V. D 3. CON AUTORIDADES ORCANIZACIONES
V. D 4 CON PERSONALIDADES INVITADAS

V. D. 3 OFICTALES
DE CARACTER. GENERAL

V.D. 3 PODER EJECUTIVO Y
ADMINISTRACION CENTRAL
~CORONA

VD 3 3000 AUTORIDADES

REAL DECRETO (Ar 5°1)

VD 3. CON AUTORIDADES

TEAL DECRETO A 5° 1)
NORMATIVAS DE

-GOBIERNO VD4 CONPERSONALIDADES INVITADOS
-ADMINISTRACIONES
REAL DECRETO
V. D 4 PODER EfECUTIVO DE LAS |V DI 50LO AUTORIDADES NORMATIVA PROPLA

ADMDISTRACIONES.

ccan
J REAL DICRETO
m}:{:—? wc.rg VD 3. CON AUTORIDADES NORMATIVA FROPLA
TAMIEN VD4 CONPERSONALIDADES | TRADICION (Ast 3*2)
DOUTACIONES NORMATIVAS DE
INVITADGS
NGHMATIVA PROFIA
V. D 4 OFICIALES V. D3 -PODER LEGISLATIVO D S0LO AUTORIDADES
DE CARACTER ESPECIAL -PODER JUDICIAL REAL DECRETO tr )
NOIMATIVA PROFIA |
VD 1. CON AUTORIDADES TRADICION
VD4 CONPERSONALIDADES | REAL DECRETO (Ast 67

NODMATIVAR TNVITANR

Esta plantilla sirve de guia para saber qué normativa aplicar en fun-

cion de:

e quién organiza (V.. 1),
e donde se organiza (V. 1. 2),
e con qué puablicos asistentes (V. 1. 3).

52



Las distintas posibilidades de cada una de estas variables indepen-
dientes (V. I.) son variables dependientes (V. D.), y las tres columnas
verticales nos llevan a la cuarta, donde aparece la soluciéon. Como
ejemplo de su uso, un acto organizado por El Corte Inglés en sus
propias instalaciones y dirigido solo a sus ptblicos internos quedaria
identificado como Acto Pablico No Oficial (V. I. 1.-V. D. 2) con te-
rritorialidad y competencias corporativas (V. I. 2.-V. D. 2) y publicos
internos (V. I. 3-V. D. 1), debiéndose aplicar solo la normativa pro-
pia de la empresa, bien escrita o bien consuetudinaria.

6.3.3. Etiqueta

Otro elemento a tener en cuenta a la hora de la planificacién estra-
tégica, por constituir un elemento del ceremonial, el individual o
personal, es la etiqueta. En el mundo empresarial existen unas pau-
tas propias de comportamiento social, vestimenta-ornamentacion
y gestualidad que, si bien varian de unos lugares a otros y segin
las circunstancias de género, estatus, liderazgo, etc., son facilmente
identificables en los primeros contactos con la organizacion.

Hoy dia, hay organizaciones que fomentan la informalidad en el
vestir, especialmente companiias relacionadas con el mundo virtual,
de la misma forma que la City, los bancos o los negocios mantienen
los mismos estrictos coédigos de hace cien afios, y hay organizaciones
que disfrutan del casual Friday. Lo mismo podemos decir del trato
entre las personas: se mantiene el usted o se tutea; no hay contactos
personales o los besos forman parte del saludo habitual; se abren
los regalos al recibirlos o se espera a estar a solas; se permite a las
mujeres participar o se las oculta... No es posible establecer normas
que valgan para todos los lugares, todas las circunstancias, todos los
momentos.

Cada organizacion ha de establecer sus propias pautas de comporta-
miento a efectos de vestimenta, ornamentacion, gestualidad o posi-
cionamiento de sus miembros y su universo, y lo que parece fuera de
toda duda es que en el siglo XXI, en una sociedad del primer mundo,
democratica y avanzada donde las libertades han alcanzado cimas
impensables hace afios, no existe entidad alguna que pueda erigirse
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en arbitro de la etiqueta y establecer de qué manera una organiza-
cion puede o no puede comportarse a estos efectos. Resulta muy
dificil de justificar que los dress code, las maneras de saludar, peinarse
o tratar a las personas y demas comportamientos que usamos en
sociedad tengan que estar <homologados» o ajustarse a unas reglas
determinadas, ya que siempre van a responder a las necesidades y
objetivos del ptiblico concreto que las usa y no del hipotético inven-
tor de las mismas. Si los codigos de la etiqueta, que por definicion es
mutable en el tiempo, no hubieran cambiado, las mujeres continua-
riamos llevando mirifiaques, faldas por los tobillos y trajes de bafio
de una pieza cubriendo todo el cuerpo. Los diputados acudirian al
Congreso con frac o levita, y los nobles acudirian a ver al rey con
tacones de carrete y pelucas empolvadas.

Con este recorrido por espacios, tiempos y personas finalizamos el
catdlogo de los conocimientos que debes tener para poder abordar
con éxito la organizacién de actos, eventos o ceremonias.

Esperamos que te haya quedado clara la imposibilidad de estable-
cer normas de validez universal, porque si directores de relaciones
puablicas funcionan como la alta costura, que exige hacer el traje
a medida y huye del prét a porter, también las funciones del jefe de
protocolo han de ajustarse a los perfiles de la organizacién para la
que trabaja y huir de recetas prestadas para crear su propio universo,
con criterios mas que normas que permitan conseguir los objetivos
organizacionales.

Ya que has llegado hasta aqui, te animamos a continuar con la lti-
ma parte del manual: resolver los casos propuestos contando con los
conocimientos que te hemos proporcionado y con las indicaciones
que encontraras en los materiales que tienes a tu disposicién, entre
ellos la bibliografia que sigue.
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Webgrafia
Organismos oficiales

e www.casareal.es

e www.la-moncloa.es

e  www.congreso.es

e www.senado.es

e www.poderjudicial.es
e europa.eu

e www.un.org/spanish

Asociaciones

¢ www.aeprotocolo.com

*  www.airrpp.com

e www.protocolouniversitario.ua.es
e  www.dircom.org

e www.adecec.com

e arppaandalucia.wordpress.com

Otros portales

e www.diputaciondelagrandeza.es
¢ www.hola.com
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Las soluciones

Maria Teresa Otero Alvarado






Caso numero 1. Premio a los «Mejores Empresarios 2015»
de la Camara de Comercio local

Auditoria ceremonial

El primer paso del proceso es realizar la auditoria ceremonial de la
organizacion, identificando las entidades emisoras y ejecutoras de la
comunicacion, su identidad y caracteristicas principales segan estas
pautas:

e Denominacién completa de la Camara de Comercio e identidad
grafica.

e Composicion: 6rganos de gestion y nombres, apellidos, cargos
y fotos de los miembros que los componen (presidente, junta,
etc.).

e Objetivos a conseguir con la entrega de los premios.

e Documentacién grafica del salon de la Cadmara y/o espacios po-
sibles en los que celebrar el acto o los actos que programes, con
aclaraciones sobre capacidad, disposicién, medios técnicos de los
que disponen, etc.

e Relacion de personal de apoyo que constituiria tu equipo orga-
nizador, con funciones asignadas y calendario de actuaciones.

e Clasificacion del acto que vamos a celebrar en funcién de su ti-
tularidad.

Identificaciéon de los publicos

El segundo paso es localizar a los ptublicos destinatarios de la accion,
para lo que se te pide una primera lista de invitados con las prin-
cipales personas u organizaciones del universo. Debes identificar a
organismos, colectivos, autoridades y personalidades que consideres
stakeholders que ya avanzamos en el briefing, como:

e Organizadores y sus publicos internos.

e Premiados y sus invitados.

e Autoridades locales, autonémicas o centrales.

e Personalidades: partidos politicos, asociaciones empresariales;
sindicatos; entidades vecinales; personalidades del mundo de la
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cultura, la empresa, la ciencia, el deporte o el espectdculo; aso-
ciaciones ciudadanas, directores de medios de comunicacién de
masas, lideres de opinion, etc.
e Medios de comunicacion de masas para cubrir la informacion.
e Normativa de ceremonial y protocolo por las que estén afectados
los distintos publicos:
- Lanormativa de protocolo vigente en todo el Estado.
— El decreto de protocolo vigente en tu comunidad autbnoma
(si lo hubiera).
— El reglamento de protocolo municipal (si lo hubiera).
— Normativa de ceremonial, honores o precedencias de la pro-
pia Camara de Comercio si es que existe.
— En el caso de no encontrarse normativa alguna, has de loca-
lizar documentacion de actos parecidos celebrados anterior-
mente.

Planificaciéon y programacion del acto
Para la entrega de premios, has de disefiar el plan de actuaciones:

e Actividades concretas a realizar, su justificacion y presupuesto.
— Calendario o timing.
— Gréficos como Gantt o PERT.
e Disefio y produccion de los elementos comunicativos necesarios
para la difusion del evento:
- Cartel conmemorativo de los actos del aniversario.
— Programa general del acto/los actos.
— Invitacion al acto/los actos.
— Seflalética y carteles de mesa.
- Placa y diploma para los premiados.
- Dosier informativo para entregar o enviar a los medios de co-
municacion de masas.

Ejecuciéon

Ahora debes llevar a cabo el acto de entrega de los premios y la pos-
terior recepcion, que han de realizarse en la Camara de Comercio y
con asistencia de los publicos elegidos. Has de especificar:
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e Lugares de celebracién de cada actividad, plano y distribucién
espacial de invitados, mobiliario, medios técnicos y ornamen-
tacion.

e Listado de asistentes a cada actividad.

e Orden del dia del acto de entrega de los premios para la presiden-
cia, indicando el turno de palabras y las intervenciones.

e Men del aperitivo servido.

e Plano de la «foto de familia» conmemorativa, con indicacién de
quiénes deben estar presentes y su orden de colocacion.

Evaluacion

Por ultimo, has de preparar en un solo fichero la memoria-resumen
general del evento, incorporando toda la documentacion utiliza-
da (planos, listados, cronogramas, fotos, dosier de prensa, etc.), asi
como las rectificaciones, correcciones, distintas versiones y mejoras
que se pudieran haber realizado.

Caso nimero 2. Inauguracion de un hotel de cinco
estrellas gran lujo

Auditoria ceremonial

En este primer paso, la investigacion o auditoria, has de identificar a las
entidades emisora y ejecutora de la comunicacion, su identidad y ca-
racteristicas principales, por lo que debes averiguar los siguientes datos:

e Nombre del hotel elegido, ubicacién y categoria.

e (Cadena hotelera a la que pertenece o entidad propietaria.

e Objetivos a conseguir con los actos conmemorativos.

e Documentacion grafica del hotel y planos de salones y/o espa-
cios posibles, con aclaraciones sobre capacidad, disposicion, me-
dios de los que disponen, etc.

e Relacién de personal de apoyo, interno y/o externo, que consti-
tuiria el equipo organizador con funciones asignadas y calenda-
rio de actuaciones.

e (lasificacion del acto en funcién de su titularidad.

63



Identificaciéon de los publicos

Una vez identificado el emisor de la comunicacion y su identidad,
vamos a localizar a los publicos destinatarios de la accidn, para lo
que has de dar una primera aproximacién al listado de invitados
donde consten las principales fuerzas econémicas, politicas, socia-
les, culturales, etc., del universo organizacional.

Para ello, debes identificar a todos los organismos, colectivos, auto-
ridades y personalidades que consideres stakeholders corporativos y
cuya presencia sea importante en los distintos eventos posibles por
los especiales vinculos que los unan con el hotel. Puedes completar
o mejorar el guion que ya adelantamos en el briefing:

e Pablicos internos: consejo administracién o propietarios, staff,
exdirectores...

e Publicos externos: autoridades locales y, si se considerara necesa-
rio, auton6micas o centrales; clientes y proveedores importantes;
fuerzas sociales como partidos politicos, empresas, asociaciones
empresariales o sindicatos; entidades vecinales; personalidades
del mundo de la cultura, la ciencia, el deporte o el espectaculo;
directores de medios de comunicacién de masas, lideres de opi-
nion, etc.

e Medios de comunicaciéon de masas que cubran la informa-
cién.

Normativas de ceremonial y protocolo por las que se vean afecta-
dos:

e Lanormativa de protocolo vigente en todo el Estado.

e El decreto de protocolo vigente en tu comunidad auténoma (si
lo hubiera).

e El reglamento de protocolo municipal, de existir.

e Normativa de ceremonial, honores o precedencias de la propia
cadena hotelera si la hubiera.

e En el caso de no encontrarse normativa alguna, has de loca-
lizar documentacién de actos parecidos celebrados anterior-
mente.
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Planificacién y programacion

La planificacion estratégica implica pensar y redactar como se va
a llevar a cabo la actividad, para lo que has de diseflar el plan de
actuaciones:

e Propuesta del desarrollo del acto, que debe estar aprobada por la
direccion del hotel, asi como su justificacion y presupuesto.

e Calendario o timing, acompafado de graficos como Gantt o
PERT.

e Planos e itinerarios a seguir por cada grupo de publicos.

Para difundir estas actuaciones habras de producir una serie de ele-
mentos comunicativos:

e Cartel conmemorativo de los actos del aniversario.

e Programa general de los actos.

e Carta personal del maximo responsable del hotel y anfitriéon (di-
rector, presidente del consejo, propietario...) que acomparia al
programa y que se hara llegar a todos los pablicos implicados en
un mailing con suficiente antelacion.

e Invitacion al acto.

e Eleccién y encargo de un obsequio simbolico recordatorio del dia
de la inauguracion de los actos para los asistentes.

e Elaboracion de un dosier informativo para enviar a los medios de
comunicacion de masas.

Ejecuciéon

En esta Gltima entrega has de llevar a cabo el acto conmemorativo,
que ha de realizarse en los espacios del hotel y con asistencia de
los puablicos que consideres necesarios, ya que no tienes por qué in-
corporar a todos los grupos sefialados, que pueden alternarse en la
asistencia a los distintos eventos en funcion de sus grados de involu-
cracién. Has de especificar:

e Lugar de celebraciéon, plano y distribucién espacial de invitados,
mobiliario, medios técnicos, audiovisuales y ornamentacion.
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Listado de anfitriones e invitados.

Orden del dia del acto, con indicacion de turno de palabras e
intervenciones.

Planos con itinerarios a seguir en la visita.

Plano del salon donde se realice el acto central con todo lo necesario.
Mena del aperitivo servido.

Plano de la «foto de familia» conmemorativa, con indicacién de
quiénes deben estar presentes y su orden.

Evaluacion

Por Gltimo, realiza la memoria-resumen general del evento, incor-
porando las rectificaciones, correcciones y mejoras que se pudieran
haber incorporado en el desarrollo de su preparacion.

Caso nimero 3. Organizacién de la comida de Navidad
del Colegio de Farmacéuticos de tu ciudad

Auditoria ceremonial

Comienza por realizar la investigacion o auditoria ceremonial de la or-
ganizacion, identificando la entidad emisora y al ejecutor de la comu-
nicacion, su identidad y caracteristicas principales segin estas pautas:
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Denominacion de la organizacion y caracteristicas (valores, posi-
cionamiento, etc.).

Composicion e identidad de los 6rganos de gestion del Colegio,
con nombres, apellidos, cargos y fotos de sus miembros, asi como
sus circunstancias familiares de cara a las invitaciones.

Objetivos a conseguir con la celebracion.

Documentacion gréafica de los salones y/o espacios posibles en
los que celebrar los actos programados, con aclaraciones sobre
capacidad, disposicion, medios técnicos de los que disponen, etc.
Personal de apoyo al organizador con funciones asignadas y pro-
grama de actuaciones.

Clasificacién del acto que vamos a celebrar en funcion de su ti-
tularidad.



Identificaciéon de los publicos

Localizar a continuacion a los publicos a quienes va destinado el
acto, para lo que has de hacer una primera lista de invitados con las
principales personas u organizaciones del universo organizacional,
identificando a los stakeholders como ya avanzamos en el briefing:

e Directiva y staff del Colegio de Farmacéuticos.
e Empleados y proveedores destacados.
e Invitados como publico externo:
— Algunas autoridades locales.
— Personalidades: lideres de opinién de perfil alto con quienes
el Colegio mantenga relaciones de algin tipo.
e Medios de comunicacion de masas para cubrir la noticia.
e Normativa de ceremonial y protocolo que afecten a los invitados:
— El decreto de protocolo vigente en tu comunidad autbnoma
si lo hubiera.
— El reglamento de protocolo municipal.
— Normativa de ceremonial, honores o precedencias del Cole-
gio de Farmacéuticos si es que existe.
— En el caso de no encontrarse normativa alguna, has de locali-
zar documentacion de cenas anteriores.

Planificaciéon y programacion del acto
Tienes que diseflar un plan de actuaciones que cubra estos aspectos:

e Actividades especificas a realizar (cena y baile) y su presupuesto.
— Calendario o timing.
— Gréficos como Gantt o PERT.
- Plano del salén de la cena con ubicacién de las mesas.
— Planos de cada mesa con indicacion del sitting.
— Plano del salon para la fiesta posterior.
— Eleccion de la orquesta o grupo que va a actuar y ensayo.
e Disefio y produccién de los elementos comunicativos necesarios:
- Invitacién al acto.
— Programa.
- Mendas.
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- Esquema del sal6on y distribucién de mesas para la entrada.
— Planos de mesas con el sitting.

— Carteles de mesa con nombres/apellidos de los comensales.
— Fondo de escenario para la fiesta posterior.

Ejecucion

Has de llevar la actividad con asistencia de los publicos elegidos,
especificando:

e Espacios de cada actividad, plano y distribuciéon de invitados,
mobiliario, medios técnicos y ornamentacion.

e Listado de asistentes a la cena y el baile.

e Orden del dia del acto: recepcidn, aperitivo, cena, intervencio-
nes, baile y barra libre.

e Menu del aperitivo y la cena.

¢ Plano de la «foto de familia» conmemorativa, con indicacién de
quiénes deben estar presentes y su orden de colocacion.

Evaluacion

Por ultimo, prepara en un solo fichero la memoria-resumen general
del evento, incorporando toda la documentacion utilizada (planos,
listados, cronogramas, fotos, dosier de prensa, etc.), asi como las rec-
tificaciones, correcciones, distintas versiones y mejoras que se pudie-
ran haber realizado.

Caso numero 4. Inauguracién de las nuevas
instalaciones de un periddico de tirada nacional
con visita de SS. MM. los Reyes

Auditoria ceremonial
En este caso, la auditoria ha de identificar a las entidades emisora y

ejecutora de la comunicacién, su identidad y caracteristicas princi-
pales, por lo que debes aportar los siguientes datos:
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e Identidad del medio de comunicacién, grupo al que pertenece y
sistema de valores que lo caracterizan.

e Identificacion de los miembros del consejo de administracion,
accionistas, direccion del periddico, staff y personal destacado
que vaya a asistir al acto, con fotos.

e Objetivos a conseguir con los actos conmemorativos.

e Documentacién grafica de las instalaciones, planos y datos sobre
capacidad, disposicion, medios de los que disponen, etc.

e Relacion de personal de apoyo, interno y/o externo, que consti-
tuiria el equipo organizador con funciones asignadas y timing de
actuaciones.

e Informe del equipo de seguridad interno sobre los itinerarios po-
sibles a seguir por la comitiva.

e (lasificacion del acto en funcién de su titularidad.

Identificacion de los publicos

Una vez identificado el emisor de la comunicaciéon y su identidad,
vamos a localizar a los publicos invitados, destinatarios de la accién,
para lo que has de dar una primera aproximacion a las principales
fuerzas econdmicas, politicas, sociales, culturales, etc., del universo
organizacional.

Para ello, debes identificar a todos los organismos, colectivos, auto-
ridades y personalidades que consideres stakeholders corporativos y
cuya presencia sea importante en la inauguracion por los especiales
vinculos que los unan con el periédico o el grupo de comunicacion.
Puedes completar o mejorar este guion que ya adelantamos en el
briefing:

e SS. MM. los Reyes: has de tener en cuenta que siempre van acom-
pafiados por un séquito, mas de servicio que ceremonial, pero con
el que hay que contar a la hora de identificaciones, ubicacion,
recorridos o aunque este no sea el caso, comidas. En los contactos
con la Casa Real has de pedir que te confirmen cuantos y sobre
todo quiénes son, ya que no tienen el mismo tratamiento el jefe
de la Casa que un miembro del equipo de seguridad o prensa.
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Pablicos internos: consejo administracion y accionistas, directi-
va y staff, exdirectores, periodistas destacados, o todo el personal
si la direccion asi lo decidiera.

Publicos externos: cuando asisten SS. MM. los Reyes es habitual
que estén presentes autoridades centrales, autonémicas y loca-
les; ademaés de los grupos habituales como clientes y proveedores
importantes (distribuidores, por ejemplo); fuerzas sociales como
partidos politicos, asociaciones empresariales (Asociacion de la
Prensa) o sindicatos; personalidades del mundo de la cultura,
la ciencia, el deporte o el espectdculo como un premio Nobel
o Cervantes que colabore habitualmente con el grupo editorial;
decanos de facultades de Comunicacién; directores de medios de
comunicacion de masas, lideres de opinion, etc.

Medios de comunicacion de masas que cubran la informacion.

Normativas de ceremonial y protocolo por las que se vean afectados:

La normativa de protocolo vigente en todo el Estado.

El decreto de protocolo vigente en tu comunidad autébnoma si
lo hubiera.

El reglamento de protocolo municipal, de existir.

Sistema de honores o precedencias vigente en los actos del perio-
dico si no disponen de manual de ceremonial.

Documentacion de alguna visita real realizada anteriormente.

Planificacién y programacion

El plan de actuaciones debe comprender todos los momentos y as-
pectos del evento, y debe ser aprobado en primer lugar por la capula
directiva y después por la propia Casa Real, que puede realizar algtn
cambio en el mismo.
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Propuesta de actividades concretas a realizar, asi como su justifi-
cacion y presupuesto.

Calendario o timing, acompafado de graficos como Gantt o
PERT.

Planos e itinerarios a seguir por cada grupo de publicos, ya que
no todo el recorrido es realizado por las mismas personas.



El proceso a seguir suele ser el siguiente:

e Primera toma de contacto con el alto personal de la Casa, una vez
confirmada la visita, por lo general telefébnicamente.

e Visita o visitas previas realizadas por los equipos de protocolo,
seguridad y prensa de la Casa a las instalaciones y recorridos de
las instalaciones a inaugurar, con reunién de coordinacién con
el departamento de protocolo del peridédico para cerrar un primer
borrador de la visita.

e Aprobacion del programa del acto por parte de la Casa Real y
del peri6dico, o realizacion de correcciones sobre el mismo, que
vuelven a ser presentadas y aprobadas hasta que se cierre defini-
tivamente.

e Las cuestiones que afectan a prensa y seguridad son tratadas di-
rectamente por los responsables de Casa Real y el periodico, coor-
dinando con protocolo los aspectos que incidan en el desarrollo
del evento.

Para comunicar estas actuaciones tienes que realizar:

a) Dos programas diferentes del acto, ya que no todos los asistentes
realizan los mismos recorridos:

e Programa 1: a seguir por los maximos dirigentes de la organiza-
cion (anfitriones) e invitados de honor (SS. MM. los Reyes y como
mucho un representante de la Administracién central, uno de la
autonomica y uno de la local, asi como alguna personalidad muy
destacada con mucha relacion con el periddico, como un premio
Nobel o similar). No deberian ser mas de 5-8 personas. Incluye:

— Recepcién de primeras autoridades primero y de SS. MM. los
Reyes después por los anfitriones, y acomparfiarlos en el reco-
rrido por las instalaciones.

— Firma en el libro de honor en un lugar reservado.

— Descubrimiento de una placa conmemorativa y breves dis-
cursos.

- Asistencia a un coctel donde pueden departir con los demaés
invitados.

— Despedida en la puerta, primero de SS. MM. los Reyes y des-
pués de las primeras autoridades.
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b)

©

Programa 2: a seguir todos los demds invitados. Incluye:

— Llegada y espera a las primeras autoridades.

— Recorrido por las instalaciones.

— Descubrimiento de la placa conmemorativa.

— Participacién en un coctel donde pueden encontrarse con SS.
MM. los Reyes y el resto de invitados.

— Salida al finalizar el acto.

Invitacion al acto del maximo responsable del periddico o grupo

editorial y anfitrion del acto que acompana al programa que has

de hacer llegar los asistentes (invitados y organizadores) en un

mailing con suficiente antelacién, con instrucciones para confir-

mar asistencia, y horas y lugares de acceso detalladas.

La informacién y comunicacién mediatica del acto debe realizar-

la el departamento de prensa, con el que has de estar en continua

coordinacion.

Ejecucion

En esta ultima fase has de montar el evento, las instalaciones del
periddico y los diferentes recorridos en funcion de sus grados de
involucracién y perfiles. Has de especificar:
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Espacios de celebracién; plano e itinerarios; distribucién y mo-
vimientos de los invitados; mobiliario, medios técnicos, audio-
visuales y ornamentacién; uso de simbologia propia y de los in-
vitados de honor.

Listado de anfitriones e invitados.

Orden del dia del acto, con indicacién de turno de palabras e
intervenciones.

Disenar, encargar e instalar la placa conmemorativa.

Preparar el libro de honor y la pluma, asi como el lugar de la
firma.

Mena del aperitivo servido.

Plano de la «foto de familia» conmemorativa, con indicacién de
quiénes deben estar presentes y su orden.

Encargar y distribuir, a la salida del acto, un obsequio simbélico
que sirva de recordatorio del dia.



Evaluacion

El altimo paso es realizar la memoria-resumen general del even-
to, incorporando las rectificaciones, correcciones y mejoras que se
pudieran haber incorporado en el desarrollo de su preparacion, asi
como toda la documentacién generada en el mismo (invitaciones,
listas de invitados y asistentes, fotos, distintas versiones de los pro-
gramas, planos, itinerarios, texto de los discursos, dosier de prensa,
etc.).

Caso numero 5. Mesa de negociacion y almuerzo
posterior con motivo de la fusion entre dos empresas

Auditoria ceremonial

Empieza realizando la investigacién previa sobre tu organizacion,
identificando la entidad emisora y la ejecutora de la comunicacion,
su identidad y caracteristicas principales segin estas pautas:

e Denominacion de la organizacion Ay caracteristicas (valores, po-
sicionamiento, etc.).

e Composicion e identidad de la delegacién negociadora A, con los
nombres y apellidos, cargos y fotos de sus miembros.

* Orden de precedencias vigente entre ellos.

e Objetivos a conseguir en cada una de las dos mesas que has de
montar.

e Documentacion grafica de los salones donde montar los dos ac-
tos, la mesa de trabajo y el almuerzo, con aclaraciones sobre ca-
pacidad, disposicion, medios técnicos de los que disponen, etc.

e Personal de apoyo con el que cuentas con funciones asignadas.

e C(lasificacion de los dos actos que vamos a celebrar en funcion
de su titularidad.

Identificacion de los publicos

Localizar a continuacion al pablico a quien va destinado el aconteci-
miento, porque, aunque sean las dos delegaciones, la empresa A esta
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en «su casa» y es la organizadora del mismo. Para conocer el ptblico
de la empresa B, necesitas:

Denominacion de la organizacion B y caracteristicas (valores, po-
sicionamiento, etc.).

Composicion e identidad de la delegacion negociadora B, con los
nombres y apellidos, cargos y fotos de sus miembros.

Orden de precedencias vigente entre ellos.

Planificaciéon y programacion de la actividad

Tienes que diseflar un plan de actuaciones que cubra estos aspectos:
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Llegada y recepcion de las dos delegaciones: lugar del recibimien-

to, quién llega primero y quiénes esperan a quiénes.

Encargar un recuerdo simbolico conmemorativo de la ocasion.

Mesa de trabajo-negociacion:

— Equipamiento del salon: wifi, caterin en mesa supletoria con
café, infusiones, zumos y emparedados o bolleria.

— Equipamiento de la mesa: tapete, megafonia, folios y boli-
grafos, ordenadores o tabletas, agua, caramelos, carteles con
nombres y cargos de los participantes escritos en ordenador,
etc.

- Plano de mesa: has de decidir qué tipo de mesa vas a utilizar
(una o varias, redonda, imperial...) en la que ubicar las pre-
sidencias (a la francesa o a la inglesa) y de qué manera vas
a sentar a los asistentes (cabecera tnica o dos presidencias,
sistema de espejos o de encuentros, etc.).

— Sitting de las delegaciones: has de ubicar a cada asistente en su
lugar dibujando en el plano de mesa los puestos numerados.

Rueda de prensa a los medios: aunque el jefe de prensa o director

de comunicacion es la persona responsable de coordinarla, has

de realizar las siguientes tareas:

— Preparar el lugar donde ha de celebrarse con mesa o atril don-
de ubicar a los dos maximos responsables de ambas empresas,
los medios y otros asistentes.

- Disponer el equipamiento adecuado siguiendo las instrucciones
que te dé (megafonia, agua, documentacion a entregar, etc.).



Preparar el plano de la «foto de familia» conmemorativa que
han de tomar los medios y el fotografo corporativo, con quié-
nes deben estar presentes y su orden de colocacion.

e Mesa del almuerzo:

Equipamiento de la mesa: manteleria, cristaleria y vajilla en
perfecto uso.

Plano de la mesa con indicacion del sitting, que es diferente
al de la reunioén, con los lugares numerados de cada asis-
tente.

Carteles de mesa escritos a manos con nombre y apellidos de
los comensales.

Ment adecuado a un almuerzo que no es de trabajo pero tam-
poco es un banquete, habiendo comprobado previamente si
hay peculiaridades entre los catorce comensales (celiacos, ve-
getarianos, musulmanes o judios, etc.).

Preparacion del brindis (prever discursos y la bebida).
Despedida de las dos delegaciones tras la comida.

Ejecucion

e Recibir a las dos delegaciones presentandolas si no se conocen
todos los miembros y acompanarlas al lugar de la reunion.
e Mesa de trabajo-negociacion:

Sitting de las dos delegaciones: tienes que ubicar a cada asis-
tente en su lugar acomparfidndolos a la mesa e indicdndoles su
posicion, asi como el caterin y los medios técnicos que tienen
a su disposicion.

Durante la reunién, puedes permanecer de observador por si
fuera necesario tu apoyo, o permanecer en una dependencia
contigua pero localizado, segtn el grado de confidencialidad
de los contenidos y tu posicionamiento en la organizacién.

e Rueda de prensa a los medios:

Conducir a las dos delegaciones desde la reunién a la rueda de
prensa y de esta al lugar del almuerzo.

Ocuparte de que todos (las dos delegaciones y los medios asis-
tentes) estén debidamente ubicados y atendidos.

Colocacion de los participantes en la reunion en la «foto de
familia» conmemorativa.
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Mesa del almuerzo:

— Acompanamiento de los comensales a la mesa indicandoles
su ubicacion.

— Has de quedarte en el almuerzo, ya que un miembro de la
delegacion A ha tenido que marcharse y tu jefe te ha pedido
que te sientes a almorzar para equilibrar el nimero de comen-
sales, por lo que has de modificar el plano de mesa.

— Gestionar el brindis en el que toman la palabra brevemente
los méximos representantes de las dos delegaciones avisando
de que sirvan la bebida y pidiendo silencio.

Despedida de las dos delegaciones tras la comida:

— Entrega del recuerdo de la ocasion.

— Acompanamiento a la salida y despedida.

Evaluacion

Por altimo, prepara en un fichero para su archivo la memoria-re-
sumen general de las dos partes del evento, incorporando toda la
documentacién utilizada (planos de mesa, listados, fotos, dosier de
prensa, etc.), asi como las distintas versiones y mejoras que se pudie-
ran haber realizado.

Este archivo tiene una doble finalidad:
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Servirte de recordatorio para otros actos que puedas organizar
con la misma organizacion, para no repetir ments, por ejemplo,
o con otros clientes para los que puede servirte de guia.

Hacer llegar a tu cliente o tu propia organizacién un dosier com-
pleto debidamente ordenado y bien publicado con todos los de-
talles del acto, en formato virtual y/o en papel, especialmente
con buenas iméagenes que puedan utilizar para hacerlas llegar a
sus compromisos como recuerdo del evento.

Poner a disposicion de tu equipo toda la documentacion recopi-
lada y elaborada para que cualquier miembro del equipo pueda
acceder a su consulta independientemente de que tG continties
en €l o estés localizable en esos momentos.



Con estas indicaciones ponemos fin a este documento que espera-
mos te resulte de utilidad y puedas usar no solo para estos cinco
casos concretos, sino para la organizacion de cualquier evento cor-
porativo que se te presente.
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