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Un buen briefing es una herramienta fundamental para el buen entendimiento entre agencia y marca y garantía 
de gran parte del éxito del evento. En El Publicista hemos querido poner el foco en los principales problemas 
que puedan dificultar la relación entre ambos actores, entorpecer la transparencia y qué es lo que están de­
mandando las marcas a los actores del mercado. 

Eventos: el éxito está 
en el briefing 
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Tras un periodo de recuperación, el sector de los even­

tos comienza a disfrutar de un optimismo que, aun­

que prudente, ya experimenta niveles de crecimiento 

en todo el mundo. Esta mejoría y restablecimiento de 

la confianza es consecuencia de dos factores, princi­

palmente. Por un lado, el hecho de que la industria de 

los eventos ha sabido desarrollar e implementar di­

versos avances tecnológicos y progresos de innova­

ción en los últimos años; y por otro, a que las 

tendencias económicas y la expansión global de mu­

chas empresas están impulsando más reuniones in­

ternas y eventos de formación de empleados. Esta 

combinación de elementos está haciendo que las pre­

visiones de actividad relacionada con los eventos sea 

positiva de cara a los próximos años. Así lo asegura el 

estudio Meeting&Events, de American Express, que se­

ñala que el 85% de los encuestados cree que aumen­

tará el número de eventos programados en 2016. A 

esto hay que sumar que las previsiones de inversión 

por evento superarán en 2016 las del pasado año, ya 

sea en eventos relacionados con el lanzamiento de 

productos, eventos de formación, ferias, eventos in­

ternos o corporativos, de marketing y ventas o espe­

ciales. 

En la actualidad, el sector de los eventos mueve alre­

dedor de 6.900 millones de euros en España y da tra­

bajo a miles de profesionales. Es por eso que cada vez 

sea más importante reforzar la vertiente estratégica 

de la planificación de un evento; y es que dar una res­

puesta acorde y especializada, tanto en la concepción 

del evento como en su ejecución, será fundamental 

para dotar de calidad cualquier acontecimiento que se 

ponga en marcha. En línea con este objetivo, las agen­

cias de eventos se están esforzando en reforzar las 

áreas de planificación estratégica, así como los de­

partamentos de producción; y es que ser capaces de 

dar una respuesta de calidad a los clientes, será fun­

damental para que el sector siga creciendo. 

Como explica Carlos Morales, global account mana­

ger de Dicom Events, "los eventos forman parte de la 

estrategia del anunciante y son claves para hacer tan­

gibles tanto los servicios, como los bienes y produc­

tos". En su opinión, "los anunciantes cada vez tienen 

más información, más referencias, y por ende se exige 

transparencia, claridad presupuestaria y mucha flexi­

bilidad". Al fin y al cabo, los cambios son inherentes al 

desarrollo de un proyecto, y "la capacidad de las com­

pañías a adaptarse a estos cambios es vital para que 

un evento se convierta en el producto exacto que el 

anunciante necesita para su campaña". Sobre eso, el 

social media marketing de Marriot Hoteles, Sergio 

Gómez, explica que "uno de los aspectos más impor­

tantes a la hora de llevar a cabo un evento es la co­

municación por ambas partes para conseguir llegar al 

mismo objetivo propuesto". Pone de relieve también 
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que, debido al ritmo que suele estar acostumbrado el 

sector, se antoja realmente imprescindible poder tra­

bajar con tiempo suficiente así como con una previ­

sión adecuada para poder realizar cada uno de los 

pasos de la forma adecuada. Por otra parte, habla de 

la necesidad de tener claros los objetivos que se quie­

ren conseguir con cada evento; y es que "solo traba­

jando de una forma conjunta se podrá conseguir el 

éxito en cada una de las acciones y así lograr la exce­

lencia en el evento". 

Cifras de negocio 
En líneas generales, el mejor clima económico que vi­

vimos está propiciando que la mayoría de los profe­

sionales prevean mejoras en las condiciones de 

negocio en el futuro. De hecho, el 72 % de los profe­

sionales consultados por Meeting Professionals lnter­

national (MPI), hablan de buenas perspectivas a nivel 

internacional desde diversos prismas. Por ejemplo, en 

cuanto a la asistencia en vivo a eventos, hay unas pre­

visiones de crecimiento del 62%, frente al 53% del 

año anterior. Sin embargo, llama la atención que en lo 

que respecta a la asistencia virtual la previsión sea 

contraria, y es que si el año pasado la previsión de 

asistencia era de un 68%, este año se sitúa en el 57%. 

Asimismo, en lo que respecta a las condiciones de ne­

gocio, los profesionales vaticinan buenas condiciones 

de negocio respecto al año anterior, con un 72% 

frente al 35% de 2015. Si hablamos de empleos, se 

sabe que las organizaciones están recurriendo cada 

vez más al modelo de contratación no fija; es decir, el 

30% de los organizadores declaran que sus estructu­

ras contarán con más gente con contrato definido y el 

44% que cuenten con más personas evento por 

evento. Otro punto que destaca el MPI tiene relación 

con la preparación de los organizadores para con las 

nuevas generaciones y pone de relieve que tan solo el 

17% de los encuestados no hace nada para adaptarse 

a los estilos de comunicación de las nuevas genera­

ciones de asistentes. 

Por otra parte, el sector de los eventos vive un buen 

momento de participación. De hecho, según la Aso­

ciación de Palacios de Congresos (APCE), destaca el 

número de jornadas profesionales organizadas; un 

11 % más con un crecimiento del 28% en número de 

asistentes. Los últimos datos (correspondientes a 

2014) sobre los congresos celebrados en España, ha­

blan de la asistencia de cerca de cuatro millones de 

personas, distribuidos en 4.632 eventos; y aunque lo 

cierto es que supone un número inferior al de 2013, 

también es verdad que el impacto económico fue un 

3% superior. En concreto, a lo largo de 2014 las sedes 

congresuales asociadas a la APCE recibieron 386 con­

gresos con la participación de 513.194 delegados, 277 

convenciones y la asistencia de 266.392 personas. 
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También se organizaron 1.113 jornadas, con un total 

de 587.660 asistentes, dando lugar a un aumento del 

11 % en el número de convocatorias y del 28% en la 

cantidad de delegados presentes. A tenor de estas ci­

fras, la APCE confirma la recuperación de actividad en 

el sector de los eventos corporativos y también la ten­

dencia de organizar menos actos pero conseguir un 

mayor impacto con ellos. 

Si hablamos de ciudades españolas, AEVEA señala que 

Barcelona es considerada por el 38% de los encues­

tados como la ciudad mejor para hacer eventos; mien­

tras que en el lado opuesto se sitúa Madrid con un 

55%. Sin embargo, también es cierto que, en el último 

año, Madrid ha conseguido triplicar el número de con­

gresos validados por la Asociación Internacional de 

Congresos y Convenciones, y ha albergado 200 con­

gresos internacionales, un 7,5% más que el año an­

terior. 

Estandarizar un briefing 
De momento, el crecimiento del sector de los eventos 

viene determinado por su progresiva importancia den­

tro de los planes estratégicos de las compañías. Según 

el ! Informe sobre la situación actual de los eventos en 

España (AEVEA), aunque ya se empieza hablar de la fi­

gura del event manager, como interlocutor que faci­

lita la relación agencia-marca en la organización de 

un evento, lo cierto es que todavía el 49% de los en­

cuestados por AEVEA señala al departamento de mar­

keting como el principal responsable a la hora de 

contratar un evento. Le siguen con un 18% el depar­

tamento de compras y el de comunicación con un 

11 %: mientras que, en el entorno internacional, la fi­

gura el event manager ya está implantada e incluso 

tiene peso específico en el 80% de las agencias de 

eventos. En ese sentido, y a la hora de explicar cómo 

se puede mejorar la relación entre las agencias de 

eventos y los anunciantes para obtener mejores resul­

tados, Mila Valcárcel, managing partner de Método 

Helmer, no solo habla de "una fijación correcta de los 

objetivos del evento, un brief pormenorizado y un pre­

supuesto transparente", sino también "de la incorpo­

ración a la relación de marca-agencia de la figura del 

event manager en la estructura del cliente ya que, 

como experto en eventos, es facilitador de la relación 

entre la agencia y todos los departamentos implica­

dos de los clientes". 

Según Javier Sánchez García, director de desarrollo de 

negocio de Acciona Producciones y Diseño (APD), el 

evento debe ser un elemento de comunicación más en 

las campañas de los anunciantes: "Probablemente sea 

la herramienta de comunicación de mayor impacto, 

aparte de los formatos tradicionales, por lo que es im­

portante tenerla en cuenta dentro de las campañas. 

En relación al evento como herramienta comunicativa 
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