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personas han aprendido que detras de una ima-
gen impecable a veces puede esconderse una fi-
na capa de humo.

Segundo, los extraordinarios avances de las
tecnologias de la informacién y la comunicacion
nos han llevado hoy en dia a una enorme disper-
si6n y variedad en el consumo de medios a raiz
de a la irrupcién de internet, la rapida evolucién
de los terminales moviles o la proliferacion de ca-
denas de TV, radio, etc... Las estrategias de co-
municacion se hacen, por tanto, cada dia mas
complejas y dificiles frente a tantas variables que
deben considerarse para ser competitivo.
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vencias de los clientes con los productos y servi-
cios. No importara lo que se diga, porque lo
importante serd lo que se viva.

Mientras la publicidad de masas genera comu-
nicacion unidireccional. Los eventos nos acercan a
la persona, le hablamos, explicamos y hacemos vi-
vir experiencias que recordara. De esta forma la
marca no habra sido comunicada, sino vivida.

Dicho de otro modo, las formas del marketing
cambian a medida que el consumidor se convier-
te en una figura mas madura y menos sensible a
estimulos irracionales. Ya nadie le dicta lo que tie-
ne que comprar, sino que é| decide. En su elec-

garantizar la permanencia del cliente y aumentar
el volumen de las ventas.

Para concluir, los eventos son el paradigma
del marketing de experiencias. Representan la
nueva herramienta estratégica para poder obte-
ner ventajas competitivas a través de la diferen-
ciacion, el branding, la comunicacién face to face
y el incremento de ventas. Ya sea a través de
eventos corporativos (convenciones, reuniones,
congresos, ferias, celebraciones), promocionales
(road shows, presentaciones o lanzamientos de
producto), incentivos o actividades de team buil-
ding o outdoor training.



