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VISIONES

EVENTOS EN
VERSION 2.0

as empresas espanolas cada vez lla-
L man mas a la puerta de agencias de
eventos, comunicacién y relaciones
publicas con canales abiertos en re-
des sociales como Facebooky Tuenti que, desde
hace unos meses, en las acciones de marketing
han dejado de ser meros canales de comunica-
cién para convertirse en ejes de captacién de
usuarios, tanto para eventos virtuales como pre-
senciales. Laagrupacion de usuarios conlos mis-
mos gustos en grandes plataformas 2.0 hace que
una buena parte del trabajo de comunicacién y
captacion quede en manos de la viralidad entre
los mismos. No hay mejor canal de comunicacién
que lo que no se percibe como publicidad y para
ello, recurrir a un usuario como promotor del
mensaje se convierte en lo més efectivo yla me-
jorpuertade entrada posible. En Estados Unidos,
el gran gigante Facebook es desde hace afios un
arma imprescindible dentro de las grandes giras
de conciertos de artistas americanos. Si existe una
comunidad de fans delos Rolling Stones, con mi-
les de miembros que interactiian entre si, ;jno son
éstos los mejores promotores del mensaje y una
forma eficaz para captar nuevos adeptos? Y sino
existe esa comunidad, ;no seria inteligente cre-
arla, fomentarla y participar de ella? Este tipo de
estrategias llega incluso a la politica. Todos re-
cordamos c6mo el actual presidente de Estados
Unidos, Barack Obama, utilizé Facebook en las
pasadas elecciones como uno de los motores ba-
sicos de su propuesta presidencial. Esta red so-
cial fue clave en la convocatoria y organizacién
de eventos y actos de campaina que fueron segui-
daspormads de 3.000.000 de personas, que no sélo
eran receptores del mensaje, sino que ademas se
prestaban a colaborar en actos locales de la mis-
ma. Tenia miles de prescriptores a lo largo del
pais.

» Promocion interactiva. Del mismo modo, ya
se pueden observar casos similares en Espana.
Decenas de empresas nacionales e internaciona-
lesfidelizan y captan a sus usuarios a través de un
modelo de marketing en el que el tradicional re-
laciones publicas ha cambiado su papel. Ahora,
seusa Internet para prescribir e invitar a usuarios
a participar en los eventos como, por ejemplo, el
concierto privado que dio la Oreja de Van Gogh
en la sala Shoko de Madrid, donde el tnico canal
de comunicacién que se utiliz6 fue Internet y las
redes sociales. El resultado: un notable éxito de
asistencia y una fuerte proyecciéon de imagen de
marca. Y no sélo los eventos fisicos tienen su es-
pacio en las redes sociales. Para grandes marcas,
la utilizacién de la viralidad de la web 2.0 se con-
vierte en algo vital, también por medio de otros
soportes como foros y blogs. Utilizando este tipo
demedios de promociéninteractivos se consigue
una audiencia no similar, sino muy superior a la
que se podria obtener con medios tradicionales.
Y con una inversion de un 10%. Asi, es importan-
te comprender eluso delaweb 2.0 en el marco de
los eventos artisticos, sociales y deportivos, me-
diante nuevos modelos publicitarios no conven-
cionales que producirdn éxito de participacion,
éxito del eventoyretroalimentacién. Una combi-
nacién muy interesante para estos tiempos.
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