
NOVEDAD EDITORIAL / LA ENTREVISTA CON EL AUTOR

Nos sorprende con un nuevo libro que se pre-
senta fascinante, un trabajo basado en las in-
vestigaciones realizadas desde el campo de la 
Psicología. ¿Por qué este libro? 
Por varias razones. La primera y más importante 
es porque en el mundo de los eventos (eso que 
llamamos MICE) apenas se investiga el porqué 
del comportamiento de nuestros públicos, de su 
conducta en el evento, de sus actitudes. Los orga-
nizadores tendemos a fiar la calidad de nuestros 
proyectos al sentido común y a la intuición, que no 
niego que funcionen, pero no son ciencia. Si des-
de la psicología (o desde la sociología o la neu-
rociencia) podemos asentar ciertos criterios de 
forma científica el margen de error, la posibilidad 
de que nuestra intuición falle es mucho menor. La 
segunda razón es mi curiosidad. Llevo más de 30 

años organizando eventos y observando al pú-
blico, sus reacciones, sus comportamientos, sus 
emociones... y ello me ha llevado a preguntarme 
por qué los públicos reaccionan de diferente for-
ma ante diferentes estímulos. O mejor aún, por 
qué ciertos estímulos de los que generamos en 
los eventos provocan reacciones diferentes en su 
público según el entorno en el que se encuentran.

¿Qué importancia tiene el protocolo y la organi-
zación de eventos en la sociedad actual? 
Creamos un equipo de tres psicólogos investiga-
dores que seleccionamos con el apoyo de la Fa-
cultad de Psicología de la Universidad de Barce-
lona y que fueron dirigidos por nuestra directora 
de investigación, también psicóloga y especialista 
en investigación cualitativa, Lourdes Charles. El 
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“Este libro da pistas sobre cómo los 
estímulos del entorno afectan        

al comportamiento de los           
asistentes a un evento” 

RAIMOND TORRENTS FERNÁNDEZ, 
CEO de Event Management Institute, organizador de eventos
y autor de ‘ASÍ HABLAN LAS PAREDES’: 

“Desgraciadamente, este trabajo es el primero sobre el sector 
basado íntegramente en estudios científicos en el campo de la 

Psicología. Espero que sea un acicate para aquellos que alguna 
vez se han planteado investigar sobre el entorno MICE”

Es uno de esos buenos tipos a los que le gusta reír mucho cada día y que se pierde por una cerveza bien 
fría “en el momento adecuado”, tal y como él mismo puntualiza. Gran conversador y excelente 
conferenciante y escritor, estamos ante un experto organizador de eventos que siempre quiso ir más allá. 
Por eso, ahora nos sorprende con un nuevo libro, Así hablan las paredes. Influencia del entorno en la 
comunicación presencial, el primer trabajo que se publica sobre nuestro sector basado en su totalidad en 
la investigación científica desde el punto de vista de la psicología. Se trata de Raimond Torrents 
Fernández, una persona jovial, empática, leal y trabajadora, muy amigo de sus amigos hasta el punto de 
ser un profundo amante de su familia entendiendo ésta como la suma de aquellos que más quiere sean o 
no consanguíneos. Su mejor virtud, la honestidad, y su peor defecto está entre la tozudez (“soy difícil de 
convencer si creo firmemente en una idea”) y la vehemencia (“cuando me enfado, que sucede muy 
raramente, puedo ser un poco insoportable”). Acaba de perder a África, su amiga, compañera y socia 
durante más de veinte años, la persona con la que, junto a sus dos hijas, conoció la felicidad “Han sido 20 
años prácticamente perfectos. No aspiro a más, se me antoja imposible”, afirma. Sobre su nuevo libro, 
tiene muy claro lo que podría ser su principal objetivo: “Dar pistas a los organizadores sobre cómo los 
estímulos del entorno afectan al comportamiento de los asistentes a un evento.

JUAN LUIS FUENTE
Director de REVISTA

PROTOCOLO



“Los organizadores tendemos 
a fiar la calidad de nuestros 
proyectos al sentido común 
y a la intuición, que no niego 
que funcionen, pero no son 
ciencia. Si desde la psicología 
podemos asentar ciertos 
criterios de forma científica el 
margen de error, la posibilidad 
de que nuestra intuición falle 
es mucho menor” 

resultado fue sorprendentemente motivador. Cada 
semana seleccionábamos los temas a investigar 
durante los próximos 5 días y cada lunes a prime-
ra hora nos conectábamos por Zoom y poníamos 
en común los hallazgos del equipo. No olvidemos 
que se trata de un desk research o investigación 
de datos secundarios, es decir, buceábamos entre 
toda la información relevante de la literatura cientí-
fica en psicología o neurociencia y seleccionába-
mos aquellos estudios cuyas conclusiones podían 
ser extrapolables al mundo de los eventos y a las 
conductas de sus públicos. Los lunes eran mi día 
favorito de la semana. Escuchar a los investigado-
res explicar sus hallazgos suponía un aprendiza-
je continuo que me hacía sentir muy privilegiado, 
una sensación muy especial, muy gratificante. La 
investigación de campo duró cinco intensos meses 
más otros tres dedicados a ordenar la información 
y filtrar lo que era reamente relevante para el sector 
de lo que se podía considerar accesorio.

Créame, no es muy habitual en nuestra discipli-
na escribir un libro basado en los resultados de 
investigaciones científicas. Me atrevería a decir 
que es el primero. ¿Lo es?  
Desgraciadamente sí. En nuestro trabajo de inves-
tigación bibliográfica nuestra primera idea era en-
contrar investigaciones previas para poder avanzar 
a partir de ellas y nuestra sorpresa fue descubrir 
que no existen en el mundo investigaciones sobre 
comportamientos de las audiencias en eventos 
más allá de algunos tratados sobre eventos concre-
tos como la Superbowl o la entrega de los Premios 
Oscar. Espero que este libro sea un acicate para 
aquellos que alguna vez se han planteado inves-
tigar en el entorno MICE y se atrevan a iniciar un 
camino que es apasionante. 

Echando un vistazo al nuevo trabajo, uno se 
plantea si realmente los organizadores de even-
tos se preocupan a fondo de la importancia que 
tiene el entorno de los mismo. ¿Qué opina a 
respecto?

Los organizadores de eventos sí dan importancia al 
entorno del evento, y mucha. En definitiva, el entor-
no de un evento es como el lazo que envuelve el 
mensaje haciéndolo más entendible, más notorio y 
memorable y eso es clave para el éxito de cualquier 
acto de comunicación presencial. Lo que sucede, 
como apuntaba antes, es que nos apoyamos mucho 
en la intuición y en el sentido común (que, insisto, 
son muy importantes) que son fruto de la experien-
cia y apenas tenemos contenidos científicos que nos 
ayuden a diseñar eventos eficaces más allá de las 
opiniones personales, los gustos o las modas. Utili-
cemos la intuición para todo aquello que la ciencia 
no explica y apoyémonos en la ciencia para todo lo 
demás. 

A lo largo del libro se relatan innumerables 
experimentos llevados a cabo para demostrar 
científicamente cómo pueden afectarnos unos 
elementos u otros. Que un determinado color, 
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una forma, un tipo de espacio, los olores, la 
luz, el sonido… pueden provocar reacciones 
negativas en determinadas circunstancias o 
al revés.
Este libro no pretender pontificar. A partir de los 
estudios investigados damos pistas a los diseña-
dores de eventos (y también a los gestores de des-
tinos o establecimientos turísticos) sobre cómo los 
estímulos del entorno pueden afectar a las actitu-
des, al estado de ánimo o al comportamiento de los 
asistentes a un evento. Que un destino verde (de 
campo, de naturaleza) ayuda a la socialización no 
significa que no podamos organizar un gran evento 
social en una ciudad. Pero sí tendremos en cuenta 
que el entorno urbano puede dificultar el nivel de 
relación entre los asistentes y, en consecuencia, 
deberemos trabajar para minimizar sus efectos.

El primer capítulo se titula La importancia de 
la elección del destino. ¿Podría hacer un re-
sumen para contarnos la relevancia real que 
tiene el lugar elegido para un evento?
El destino es el envoltorio principal de un even-
to. Si hago una presentación de producto en Ma-
llorca no es lo mismo que si la hago en Nueva 
York. No es ni mejor ni peor, pero el destino en 
sí mismo comunica y debemos tenerlo mucho 
en cuenta. Debemos alinear el mensaje del des-
tino (todo destino transmite un mensaje) con el 
nuestro para generar sinergias en beneficio de 
los objetivos del evento. Pero hay mucho más: la 
distancia, el tipo de transporte, la temperatura, la 
cultura local, la gastronomía, el paisaje, la arqui-
tectura, etc. son elementos que pueden ser clave 
porque influyen en la audiencia y en sus actitudes 
y comportamientos antes, durante y después del 
evento. Elegir un destino no es una decisión ba-
nal; gran parte del éxito puede depender de esa 
decisión.

Algunas de esas cuestiones las aborda en el 
segundo capítulo del libro, que ya se centra en 
el entorno de los eventos en sí mismo. En muy 
pocas palabras, ¿qué nos puede decir acerca 
de cada una de las siguientes cuestiones?

•	La Psicología ambiental. Es la que estudia 
las relaciones de influencia entre los humanos 
y el medio ambiente y concluye, entre otras co-
sas, que el entorno influye tanto en las perso-
nas como las personas en él.

•	La temperatura. Afecta al estado de ánimo de 
las personas, a sus actitudes y comportamien-
tos. En eventos es clave encontrar la “tempera-
tura de confort” del público para conseguir una 
audiencia activa y receptiva.

•	La decoración. Es el envoltorio del mensaje. 
La decoración comunica y, en consecuencia, 
debe apoyar al mensaje para ayudar a perfec-
cionar el acto de comunicación.

•	El color. Los colores son estímulos que afec-
tan, de manera no consciente, a las personas. 
Cada color tiene sus particularidades y cono-
cerlos puede ayudar a disponer de un ingre-
diente adicional para una mejor comunicación.

•	La luz. Como el color, la luz también comunica 
y tiene efectos tanto psicológicos como fisioló-
gicos sobre las personas. Jugar con la luz pue-
de ayudar a despertar a una audiencia, con-
centrarla en un estímulo, relajarla, activarla...

•	El olor. El olfato es nuestro sentido más desa-
rrollado (y muchas veces ninguneado) y es cla-
ve en la memoria. Hay olores que ayudan a la 
concentración, evocan recuerdos o diferencian 
un establecimiento (un hotel o un restaurante, 
por ejemplo) de su competencia.

•	La gastronomía. El estómago es un juez im-
placable en cualquier evento. La comida tam-
bién comunica y mucho.

•	La acústica. El ruido, la música, el volumen 
de una ponencia... ejercen efectos directos 
sobre la percepción de aquello que ocurre en 
un evento. Conocer y controlar estas variables 

“Escuchar a los investigadores (todos 
ellos psicólogos) explicar sus hallazgos 
suponía un aprendizaje continuo que me 
hacía sentir muy privilegiado, una 
sensación muy especial, muy gratificante”

E L  B AC KG R O U N D  P R O F E S I O N A L  D E

Raimond Torrents, licenciado en Ciencias Empresariales y MBA por 
ESADE (Barcelona), es el máximo responsable de Event Management 
Institute. Vinculado al mundo de los eventos desde 1987, en 2005 publi-
ca Eventos de Empresa. El poder de la comunicación en vivo (Deusto), el 
primer libro de eventos corporativos publicado en español que actualiza 
y reedita en 2019 en formato digital. Ha creado y dirigido eventos de 
todo tipo tanto a nivel nacional como internacional como máximo res-
ponsable de Compañía de Actos Singulares (empresa pionera en el sec-
tor) primero y Torrents & Friends después. Ha formado parte del jurado 
de los premios EIBTM, Emporia y Eventoplus, colabora como articulista 
en diversas publicaciones de marketing y comunicación, es profesor de 
comunicación y organización de eventos en varias universidades espa-
ñolas e imparte charlas y conferencias siempre relacionadas con la orga-
nización de eventos y las claves de la comunicación en vivo.

En 2013 presentó en Shanghai (China) su libro Creations and Design of 
events dirigido a la industria china de los eventos. Desde 2016 lidera un 
programa de investigación relativo al comportamiento de las audiencias 
en eventos en vivo cuyos primeros resultados han cristalizado en el pre-
sente libro Así hablan las paredes (Ediciones Protocolo, 2023) que estu-
dia los efectos del entorno de un evento en su público y su posible efecto 
en sus resultados.

Desde 2018 desarrolla un programa de formación en el Centro Peniten-
ciario de Mujeres de Barcelona bajo el título Dones i Events (mujeres y 
eventos) que pretende empoderar a las internas mediante el aprendizaje 
de las claves de la organización de eventos como herramienta para el de-
sarrollo de competencias como el trabajo en equipo, la responsabilidad, 
la solidaridad y el valor del dinero, entre otras.

www.linkedin.com/in/raimondtorrents/
www.eventmanagementinstitute.es
www.torrents.org

Raimond Torrents Fernández
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puede ayudarnos al diseño de un evento más 
eficaz.

Y el tercer capítulo (el cuarto son las conclusio-
nes) ya se centra en el espacio en sí de un even-
to. ¿Cómo puede influir en el resultado final de 
cualquier tipo de encuentro su elección?
El venue es el espacio principal en el que va a su-
ceder el evento y, en consecuencia, donde nuestro 
público va a recibir sus mensajes más importantes. 
Si el entorno influye en la comunicación, el venue, 
que es el entorno más inmediato al público, es cla-
ve para que la audiencia esté activa, concentrada, 
participativa y preparada para recibir el mensaje y 
reaccionar ante él. Seleccionar un espacio adecua-
do y vestirlo de forma correcta para la mejor pues-
ta en escena del mensaje es vital para el éxito de 
cualquier evento.

Muchas veces, queda en manos de los organi-
zadores de eventos desarrollar un sentido muy 
agudo de la empatía mediante el sentido co-
mún y la intuición para ponernos en la piel del 
público y prever sus reacciones. Pero no son 
infalibles, no son ciencia. Y este libro sí es cien-
cia. ¿Puede tener un alto porcentaje de éxito de 
cara a la infalibilidad?
Los eventos no son una ciencia exacta y la psicolo-
gía, la base de nuestra investigación, tampoco. Lo 
que pretendo con este libro es aportar pistas para 
que el diseñador de eventos tenga más herramien-
tas a la hora de definir qué estímulos programa en 
su evento y, así, aumentar sus probabilidades de 
éxito. La infalibilidad en eventos no existe. El di-
recto, por definición, comporta riesgos que en oca-
siones ni imaginamos y pueden alterar el evento 
y sus resultados de forma dramática. Un temporal 

imprevisto, el ruido de unas obras no programadas 
junto a la sala de conferencias, una intoxicación ali-
mentaria, un retraso de los vuelos de llegada (o de 
partida) por una huelga no prevista... Por mucha 
ciencia que aportemos el mundo de los eventos 
siempre debe lidiar con un margen para la incer-
tidumbre, para lo imprevisto, para la fuerza mayor.

Por cierto, ¿va a realizar alguna presentación 
de este trabajo?
Tras la presentación del libro en el congreso TIS 
de Sevilla tengo previstas dos presentaciones más 
(Barcelona y Madrid) que, en su día, difundiré por 
redes sociales, medios del sector y a través de es-
tas páginas (si me lo permitís).

Por supuesto que sí. ¿A qué aspira con este 
libro?
A poder seguir dedicándome a investigar en este 
sector y, con un poco de suerte, a animar a otros a 
hacer los mismo, compartir conocimientos y profe-
sionalizar el sector en todo el mundo.

La dedicatoria del libro dice lo siguiente: “Para 
África, mi mejor amiga y mi destino más desea-
do…”. Ella vio el texto terminado, por supuesto, 
pero ya no está entre nosotros. ¿Qué me dice?
África lo leyó, lo corrigió hasta tres veces y ejerció 

“La investigación de campo duró cinco 
intensos meses más otros tres dedicados 
a ordenar la información y filtrar lo que 
era reamente relevante para el sector de 
lo que se podía considerar accesorio”
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de crítica (implacable en algunos casos) con el fin 
de que el libro fuese asequible a cualquier tipo de 
lector, desde el profesional cualificado con mucha 
experiencia al estudiante de comunicación que 
simplemente es curioso y quiere saber más. Este 
libro es, en gran parte, el resultado de su trabajo.

Usted cuenta con más de treinta años de expe-
riencia en el mundo de la organización de even-
tos. ¿Por qué eligió en su día esta profesión?
Llegué a este mundo, como muchos, por casua-
lidad. Estaba trabajando en el departamento de 
marketing de una multinacional y me tentaron 
con la gerencia de una nueva empresa dedicada 
a crear y programar espectáculos para el Pue-
blo Español de Barcelona que, en aquellos años 
(1987) estaba en plena remodelación de cara 
a los fastos olímpicos de 1992. Ahí aprendí los 
secretos de la producción de espectáculos y, de 
repente, un antiguo jefe me encargó una conven-
ción de ventas para 300 personas. Me animé a 
organizarla y descubrí todo un mundo nuevo que 
aunaba mi pasión por la comunicación y el mar-
keting y la magia del directo. Y de ahí hasta hoy, 
toda una vida.

Además, es docente, autor de otros libros,  
articulista, conferenciante… ¿Cómo ve el 
sector?
El sector está muy fuerte y con muchas ganas de 
hacer cada día mejores y más eficaces eventos. 
La crisis de la pandemia ha quedado atrás y la in-
dustria ha salido reforzada del trance que supuso. 
En España en particular tenemos a grandes profe-
sionales de los eventos y podemos competir con 
los mejores del mundo. Afortunadamente estos úl-
timos años se ha propiciado la fusión de algunas 
agencias que, junto con las grandes del sector, 
hacen que hoy sí podamos competir internacio-
nalmente por los eventos de los grandes clientes 
globales. El futuro pinta bien.

También es fundador y CEO de Event Mana-
gement Institute. ¿Qué fines principales tiene 
esta entidad?
Investigar y difundir nuevo conocimiento para la 
industria MICE. Así de sencillo. Lo que hay detrás 
es mucha curiosidad y un equipo muy pequeño ca-
paz de crear grupos de investigación muy compe-
tentes que son los que se enfrentan, bajo nuestra 
dirección, a los temas que decidimos investigar.

¿Qué evento organizado por usted recuerda 
con más intensidad positiva? ¿Tal vez su parti-
cipación en las ceremonias de apertura y clau-
sura de los Juegos Olímpicos de Barcelona 
1992?
Las ceremonias de los JJOO de Barcelona fueron 
algo muy especial. Cuando entré en el equipo de 
organización apenas éramos una docena de per-
sonas y acabamos siendo un equipo estable de 
más de 200 personas, voluntarios aparte. El volu-
men del evento, su complejidad, la enorme canti-
dad de recursos de que constaba, el intercambio 
de conocimientos entre tantos profesionales y las 
toneladas de adrenalina que generamos hicieron 
de ese evento algo imposible de olvidar. Aun hoy, 
30 años después de aquello, mantenemos un acti-
vo grupo de wasap con casi 50 personas de aquel 
equipo. No es normal, pero es que aquel trabajo 
tampoco lo fue.

A parte de ese evento hay otro que no puedo dejar 
de mencionar. Hace algunos años puse en mar-
cha un proyecto para la formación en eventos de 
las internas del Centro Penitenciario de Barcelo-
na. La primera edición, en 2018, concluyó con un 
evento creado y producido exclusivamente por el 
equipo de internas que, más allá del éxito que su-
puso (salió redondo y con un nivel de calidad dig-
no de la mejor agencia) tuvo una carga emocional 
que nunca he vuelto a vivir en primera persona. 
Fue mágico.

¿Qué recomendación principal tiene para las 
personas jóvenes que estudian protocolo y 
organización de eventos en la universidad de 
cada a su futuro profesional?
Que sean curiosos, que se pregunten el porqué 
de las cosas, que pongan en duda todo constan-
temente, que vivan muchos eventos (propios y 
ajenos) y observen al público, sus reacciones, sus 
inquietudes, sus emociones.

“Los eventos no son una ciencia exacta y 
la psicología tampoco. Lo que pretendo
con este libro es aportar pistas para que 
el organizador tenga más herramientas a 
la hora de definir qué estímulos 
programa en su evento y así aumentar 
sus probabilidades de éxito” 

“El sector está muy fuerte y 
con muchas ganas de hacer 
cada día mejores y más 
eficaces eventos. La crisis 
de la pandemia ha quedado 
atrás y la industria ha salido 
reforzada del trance que 
supuso” 
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“Si el entorno influye en la comunicación, 
el venue, que es el entorno más inmediato 
al público, es clave para que la audiencia 
esté activa, concentrada, participativa y 
preparada para recibir el mensaje y 
reaccionar ante él”


