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En este capítulo de carácter introductorio justificamos la investigación que hemos 
llevado a cabo en esta tesis doctoral. En primer lugar, subrayamos el interés suscitado 
desde el marketing por el estudio del tema sobre el que vertebra este trabajo, mostrando su 
actualidad y novedad a partir de la necesidad detectada de ampliar su conocimiento. En 
segundo lugar, presentamos el objetivo general que guía esta tesis doctoral, materializado 
en una serie de objetivos específicos y sub-objetivos. Finalmente, en tercer lugar, 
exponemos la estructura de la tesis, con una breve descripción de los capítulos que 
componen cada una de sus tres partes, intentando mostrar el hilo conductor de la 
propuesta.  

0.1. Justificación del interés de la investigación 

La organizaci·n y celebraci·n de eventos a partir del alcance del t®rmino òeventoó 
definido por la Real Academia Espa¶ola como un òsuceso importante y programado, de índole 
social, académica, artística o deportivaó, acontece desde tiempos prehist·ricos. Sin embargo, en 
el ámbito académico, su análisis no despierta interés hasta finales del siglo pasado (Jago y 
Shaw, 1998; Getz, 2008) en el que irrumpe de forma sólida al considerarse un área de 
investigación importante en la literatura de turismo (Jago y Shaw, 1998; Hede et al., 2002), 
como consecuencia del incremento de eventos realizados de forma planificada a nivel 
internacional, y de la competencia, a menudo atroz, ligada a su organización y celebración 
(Fossati, 2008). Así, la desestacionalización de la demanda turística (p.e. Ritchie y Beliveau, 
1974; Getz, 1989, 1991, 2005; Hall, 1989; Sofield, 2003; Tassiopoulus, 2005; Connell et al., 
2015), el desarrollo de las TIC (p.e. Horne y Manzenreiter, 2006; Horne, 2007; Llopis-Goig, 
2012), los impactos que producen los eventos (p.e. Ritchie y Beliveau, 1974; Ritchie, 1984; 
Getz, 1989, 1991; Hall, 1992; Jago, 1997; Roche, 2000; Aitken, 2002; Sofield, 2003; 
Tassiopoulus, 2005; Hiller, 2006; Horne y Manzenreiter, 2006; Horne, 2007; Zhang y Wu, 
2008; Allen et al., 2011; Añó, 2011; Ferdinand y Shaw, 2012; Llopis-Goig, 2012; Martos, 
2013), el capital social (Zhang y Wu, 2008; Ferdinand y Shaw, 2012), los medios de 
comunicación (p.e. Jago, 1997; Mihalik y Simonetta, 1999; Fredline y Faulkner, 2000a; 
Horne y Manzenreiter, 2006; Llopis-Goig, 2012), la estrategia de marketing turístico (p.e. 
Hall, 1989; Roche, 1994) y de lugares (p.e. Getz, 2005; Ferdinand y Shaw, 2012), el legado 
(p.e. Getz, 1991; Hiller, 2006; Horne y Manzenreiter, 2006) o la regeneración urbana (p.e. 
Getz, 1991, 2005; Roche, 1994; Essex y Chalkley, 1998, 2003; Aitken, 2002; Hiller, 2006; 
Zhang y Wu, 2008; Añó, 2011; Martos, 2013) son factores, entre otros, que han impulsado 
el desarrollo y el interés por el estudio de los eventos planificados. 

Desde entonces, este tópico ha generado un gran debate en la literatura, no sólo por 
la terminología utilizada para referirse a él, sino también por las diferencias conceptuales, 
teóricas y metodológicas iniciales puestas de manifiesto entre sus investigadores (Hall, 
1989) como consecuencia de las diferentes perspectivas en su análisis. Así, la dinámica de la 
evolución en su estudio ha pasado por: (1) la propuesta de denominaci·n de òevento 
distintivoó (Ritchie y Beliveau, 1974), (2) la definición e identificación de tipologías e 
impactos derivados (Ritchie, 1984), (3) la delimitación de sus características distinguiendo 
entre los diferentes eventos (Hall, 1989), (4) la asimilaci·n/diferenciaci·n de los òeventos 
especialesó (Getz, 1989; 1991), (5) la modelización jerárquica de eventos (Jago y Shaw, 
1998), (6) la conceptualización desde el enfoque del consumidor (Jago y Shaw, 2000), (7) la 
taxonomía de términos para la gestión de eventos (Arcodia y Robb, 2000) y, por último, (8) 
la propuesta de un modelo conceptual para el estudio de òturismo de eventosó (Getz, 
2008). Este último se define como òla planificación sistemática, desarrollo y comercialización de 
festivales y eventos especiales como atracciones turísticas, catalizadores del desarrollo y constructores de 
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imagen para las atracciones y áreas del destino (Getz, 1991, pág. xi), entendiéndose como una 
serie de interrelaciones que se producen como consecuencia del lazo indisoluble existente 
entre el turismo y el estudio de eventos (Getz, 2008).  

En este contexto, para la creación y la comprensión del conocimiento sobre turismo 
de eventos, Getz (2008) propone un marco que puede ser usado tanto por gestores de 
eventos como por académicos, a fin de identificar las lagunas del saber existentes y las 
líneas de investigación pendientes de explorar, y con todo ello trazar un itinerario teórico 
de desarrollo en dicho ámbito. De esta forma, el autor señala la escasa atención prestada, 
entre otros aspectos, al estudio del valor de un evento o a los determinantes de la 
satisfacción de los grupos relacionados, subrayando la necesidad de nuevas contribuciones 
que permitan avanzar en el mejor entendimiento de su naturaleza, contenido y alcance. 
Asimismo, Brown et al. (2015) manifiestan que no sólo debe considerarse la valoración 
financiera de un evento sino también deben contemplarse otros aspectos, y en este sentido 
entendemos que tendría cabida el valor de marca. De esta forma, esta tesis doctoral 
responde a esta llamada de investigación, estimando que aportar evidencias sobre cómo se 
define el valor de un evento, puede ser un campo de notable interés, especialmente si se 
vincula a la satisfacción de los distintos colectivos implicados en su desarrollo.  

En esta línea, la complejidad del área de investigación en torno a los eventos, por los 
distintos prismas desde los que se ha enfocado su estudio, obliga a contemplar diferentes 
grupos implicados en su celebración (Jago, 1997). Así, como señalan Mitchell (2013) y 
Meyrick (2013), la importancia de las partes interesadas no puede ser subestimada, debido a 
que existen distintas partes que ayudan a organizar el evento, participan en él o residen en 
el área de celebración por lo que, si no están de acuerdo con el bienestar que produce el 
evento, puede que haya problemas (George, 2015). Además, los eventos pueden 
considerarse de carácter cultural con el objetivo de desarrollar una atractiva marca de lugar 
(Blinchfeldt y Halkier, 2014), por lo que será necesario reconocer las prioridades de las 
partes involucradas en su celebración (George, 2015). De otro lado, frente al abanico de 
tipos de eventos desplegados en la literatura, responder a la pregunta ¿qué tipo de evento 
centra nuestra atención? se hace necesario, a fin de caracterizar y definir los colectivos de 
interés. De entre los distintos tipos de eventos consideramos especialmente atractivo, a la 
luz de la creciente importancia adquirida en nuestro país, el análisis de los festivales, y más 
concretamente, del tipo òfestival de m¼sica en vivoó, definido por Leenders (2009, p§g. 
300) como òun evento orientado hacia la música, donde varios artistas e intérpretes tocan en vivo para 
una audiencia. Los festivales comúnmente se llevan a cabo al aire libre y, la mayoría de las veces incluyen 
otras actividades y atracciones, además de las actuaciones, tales como de comida y actividades sociales. Los 
festivales son anuales o se repiten en algún otro intervalo de tiempo. Algunos de ellos están organizados 
como conciertos con fines de lucro y otros están organizados por una causa particularó. 

En la actualidad, gran cantidad de personas de diferentes tipologías asisten a los 
festivales de música, convirtiéndolos en una de las manifestaciones de consumo cultural de 
masas más característico de nuestra sociedad (Usagre, 2012). Desde la Asociación de 
Promotores Musicales señalan que los festivales de música en vivo en España han ido 
expandiéndose, con una cantidad creciente de asistentes en estos últimos años. A pesar de 
la crisis que ha atravesado nuestro país, casi todos los festivales de cierta importancia han 
conseguido generar beneficios o, al menos, mantener su cuenta de resultados a través de la 
reducción del precio de las entradas o de promociones especiales, lo que les ha permitido 
mantener su nivel de ingresos (Forga, 2013). Esto ha llevado a que continúen surgiendo 
nuevos festivales con estas características (Paiola et al., 2013; Forga, 2013) y que, dado el 
aumento de su atractivo, los promotores/gestores de los festivales se encuentren con una 
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mayor competencia. Por ello, consideramos relevante conocer quiénes son las partes 
interesadas en la celebración de un evento de esta naturaleza, y alumbrar especialmente las 
actitudes frente al evento de la parte interesada òasistentesó, que proponemos como unidad 
de análisis en este trabajo, esperando aportar así nuevo conocimiento a la comunidad 
científica. De este modo, el análisis del evento se realiza desde la perspectiva del asistente al 
festival de música como parte interesada primaria; una de las partes interesadas sin cuyo 
apoyo el evento dejaría de existir, y que es definida por Reid y Arcodia (2002, pág. 499) 
como òlas personas que asisten a un evento y tienen una tasa de participación más elevada que la simple 
observaciónó. 

Por otro lado, está reconocido en la literatura que se sabe relativamente poco acerca 
de las comunicaciones de marketing en el contexto del turismo de eventos. Con el objetivo 
de llenar este vacío en el saber académico, han emergido propuestas como las de Hede y 
Kellett (2011) en línea con el análisis de las prácticas de gestión, la percepción del 
consumidor y sus preferencias en relación con las comunicaciones de marketing en este 
entorno. El estudio de la Comunicación de Marketing ha evolucionado con respecto a su 
contenido, pasando por diferentes aproximaciones y enfoques, así como también lo han 
hecho los instrumentos para comunicarse con el consumidor, tanto aquéllos que la 
organización puede gestionar, crear y controlar como los que se generan externamente a la 
organización y escapan a su control, propulsados por el uso de las TIC (Holm, 2006), 
habiéndose generado una revolución en la forma de intercambiar información, sobre todo, 
a través del uso de las redes sociales (Vel y Sharma, 2010; Chierichetti, 2012).  

Adicionalmente, en la actualidad, la eficacia en las comunicaciones dirigidas hacia el 
segmento de los Millennials representa todo un reto para las empresas (Brown, 2016). Las 
estrategias, medios y estilos de comunicación que resultaban efectivos con sus padres, son 
rechazados por esta generaci·n de ònativos digitalesó (Syrett y Lammiman, 2004; Valiente, 
2016), nacidos después de 1980 (Campbell et al., 2015), y que se corresponde en gran 
medida con el público objetivo de los festivales musicales. Debido a su intenso uso de los 
medios digitales, como ordenadores o dispositivos móviles, el marketing electrónico se ha 
señalado como una forma eficaz de comunicarse con este público (Adams, 2015). Esta 
tendencia es a¼n m§s clara en los denominados Centennials o Generaci·n Z o ònativos 
m·vilesó (Housand, 2016), nacidos en torno al cambio de siglo en el a¶o 2000. Sin 
embargo, existe amplia evidencia acerca de que los Millennials con frecuencia, a la hora de 
determinar el mérito de un producto o servicio, prestan más atención y conceden más 
credibilidad a las opiniones de sus amigos o de otros consumidores que a las fuentes de 
información de la empresa o de los medios tradicionales (Smith, 2012). Habiendo crecido 
en un mundo más saturado de medios de comunicación que generaciones anteriores, los 
Millennials responden a las comunicaciones de marketing generadas por la empresa de 
forma diferente, lo que implica que los responsables de marketing deben reconsiderar las 
estrategias de comunicación dirigidas a este público. 

De otro lado, en línea con el estudio del valor, la literatura sugiere que es necesario 
investigar el concepto òvalor de marcaó, dado que representa el resultado final de las 
actividades de la comunicación de marketing (Keller, 2009). La urgencia sobre el análisis del 
papel de la comunicación en la adición de valor a la marca (Cobb-Walgren et al., 1995) y de 
la mejor comprensión del valor de una marca a través de sus antecedentes (Keller y 
Lehman, 2006; Valette-Florence et al., 2011; Davcik et al., 2015) es una llamada constante 
en la literatura. Así, se advierte que la comunicación de marketing ejerce un papel 
importante en la construcción y el mantenimiento de las relaciones con las diferentes partes 
interesadas cuyos efectos en términos de incrementos en el valor de marca es significativo 
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sopesar (Duncan y Moriarty, 1998). Del mismo modo, el concepto valor de marca se 
considera como una fuente importante de ventaja competitiva que puede disminuir la 
fragilidad de una organización frente a la crisis y a sus competidores, además de influir en el 
valor de la organización y, en consecuencia, en su flujo de efectivo y ganancias (Karbasi y 
Rad, 2014). En este sentido, Light (1990, pág. 30) ya sostenía que «en el futuro será más 
importante tener la propiedad de una marca que la de varias fábricas. La única vía de tener reconocimiento 
e influencia sobre el mercado es mediante la posesión de marcas que dotan al producto de un valor añadido», 
lo que sin duda se subraya en la época presente.  

No obstante, a pesar del interés suscitado por el tema del valor de marca entre 
académicos y profesionales, la investigación sobre su eco, impacto y medición en el ámbito 
del turismo de eventos es incipiente. Por ello, desde la óptica de análisis que permite el 
marketing, pretendemos comprender como ha sido conceptuado y evaluado el valor de 
marca, entendido éste como un constructo complejo y multidimensional, y adoptando un 
enfoque perceptual y relacional basado en el consumidor. La conceptualización del valor de 
marca desde la perspectiva del consumidor es ventajosa porque sugiere las estrategias y 
tácticas para su comercialización, así como las áreas donde la investigación puede ser útil 
para ayudar a las decisiones de gestión (Brunello, 2013). Además, desde nuestro 
conocimiento, existen pocos estudios que analicen la influencia de la comunicación en el 
proceso de formación del valor de marca de un evento, en concreto, de aquel que ha 
despertado nuestro interés y que se enmarca en el ámbito de los festivales de música. Es 
por todo ello que, con este trabajo, pretendemos aportar un mayor y mejor entendimiento 
del desempeño de las comunicaciones de marketing en este contexto. 

Por otra parte, Beerli et al. (2007) manifiestan que las dimensiones que integran el 
valor de marca aportan información a los consumidores proporcionándoles cierta 
seguridad en su proceso de decisión de compra y en su elección, al originarles la 
satisfacción esperada, a la vez que posibilitan que la empresa cumpla con sus planes y 
estrategias comerciales, orientándola al logro de una ventaja competitiva sostenible 
(Villarejo, 2001). Así, desde un punto de vista académico, la satisfacción es una premisa 
fundamental en el concepto de marketing, ya que un cliente satisfecho tiene actitudes 
positivas hacia la marca (Grace y OõCass, 2005); igualmente, desde el punto de vista de la 
gestión, la satisfacción se posiciona como un componente esencial de la estrategia de 
marketing y un determinante fundamental del éxito de la misma en un entorno tan 
competitivo como el actual (San Martín, 2005). Los consumidores que están satisfechos 
son menos sensibles al precio y a la competencia (Dimitriades, 2006), al mismo tiempo, los 
consumidores que perciben un valor superior de una marca son más proclives a comprar 
dicha marca (Aaker, 1991), por lo que el valor de marca parece estar detrás no solo de una 
mayor satisfacción sino también de un efecto positivo en la intención de conducta de los 
clientes (Cobb-Walgren et al., 1995). Desde el enfoque del proveedor del servicio, el logro 
de intenciones conductuales positivas es un objetivo principal, debido a que una alta 
retención de clientes o una baja tasa de pérdidas determinan los niveles de beneficios a 
largo plazo (Zeithaml et al., 1996). En la investigación en turismo, el interés por el análisis 
de los vínculos entre la satisfacción y la intención conductual ha sido notable (p.e. Thrane, 
2002; Cole y Chancellor, 2009; Yuan y Jang, 2008; Kim et al., 2010; Rigatti-Luchini y 
Mason, 2010; Yoon et al., 2010; Lee et al., 2011; McDowall, 2011; Anil, 2012; Wong et al., 
2014). Sin embargo, a pesar de la abundancia de literatura en la identificación de estos 
nexos, no siempre se ha corroborado que la satisfacción esté vinculada con las intenciones 
conductuales (Lee et al., 2007; Lee et al., 2012), con la intención de recomendar (Alvarado y 



Introducción 

 
21 

Beltrán, 2008) o con la intención de volver (McDowall, 2011), evidenciándose la necesidad 
de arrojar una mayor luz a la ausencia o presencia de estos lazos.  

Con todo, la importancia de los eventos en España no se corresponde con el interés 
despertado en la literatura por su estudio. En estas primeras reflexiones a modo de 
introducción se constatan ciertas dificultades para abordar su análisis y con ello, una 
carencia de contribuciones que en este contexto de investigación persigan como finalidad la 
identificación de su valor de marca, reteniendo como origen de la valoración las 
percepciones de los asistentes al evento. Así, se señala como punto de partida de esta tesis 
doctoral, la necesidad de ahondar en el conocimiento relativo al valor de marca de un 
evento orientado a la música con el fin de aportar, a los organizadores y promotores de 
festivales, recomendaciones que optimicen su gestión, apuntando con ello el desarrollo de 
acciones de marketing efectivas y eficaces que puedan influir en la satisfacción y en las 
intenciones conductuales del asistente. De este modo, pretendemos contribuir al progreso 
del conocimiento científico hasta la fecha acumulado, guiados por la meta que traducen los 
objetivos que planteamos a continuación. 

0.2. Objetivos de la investigación 

Una vez expuesta la justificación del interés en esta investigación en los párrafos 
anteriores, establecemos que los pilares maestros sobre los que se apoya esta tesis doctoral 
son: la Comunicación de Marketing, tanto la creada por la propia organización y controlada 
por ella, como la generada externamente a la organización y que ésta no puede controlar; el 
Valor de Marca, entendido como el resultado de las acciones de Comunicación de 
Marketing desde el punto de vista perceptual y relacional; la Satisfacción del asistente al 
festival concebida como variable asociada al valor de marca así como las Intenciones 
Conductuales de los asistentes al evento. 

Por tanto, y con el fin de establecer las relaciones entre los cuatro constructos 
mencionados y aportar, desde la perspectiva del marketing y del turismo de eventos, tanto 
teórica como empíricamente conocimiento, enunciamos como objetivo general de esta tesis 
doctoral el siguiente: 

 

O.G. Analizar el efecto de las Comunicaciones de Marketing, tanto las 
controladas por la organización como las externas a la organización, en 
la construcción del Valor de Marca de un festival de música y examinar 
cómo el Valor de Marca Global afecta a la Satisfacción y a las 
Intenciones Conductuales del asistente así como estudiar la relación 
entre estos dos últimos constructos. 

Los objetivos específicos derivados de este objetivo general y que nos orientarán en 
el desarrollo de esta tesis doctoral son los que exponemos a continuación: 

 

O.E.1. Establecer un marco conceptual de los eventos planificados así como de los 
stakeholders vinculados con su celebración, con el propósito de contextualizar 
la investigación que va a llevarse a cabo en este trabajo. 
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El estudio del Valor de Marca de un evento se propone desde la perspectiva del 
asistente al evento. Por ello, el logro de este objetivo se consigue mediante los siguientes 
sub-objetivos: 

Á Presentar, desde la revisión de la evolución histórica de la literatura, un marco para el 
análisis que nos permita determinar la importancia de la celebración de eventos en 
nuestra sociedad. 

Á Establecer cuáles son los elementos que han propiciado el desarrollo de la 
celebración de eventos. 

Á Analizar cómo ha evolucionado el concepto y el contenido del evento, así como 
identificar las diferentes taxonomías propuestas. 

Á Conocer las diferentes partes interesadas en la organización y la celebración de un 
evento de tal forma que nos permita contextualizar nuestro trabajo desde la 
perspectiva del asistente al evento. 

Á Mostrar el estado de la celebración de eventos en España y, específicamente, los 
festivales de música en vivo. 

 

O.E.2. Profundizar en la variable Valor de Marca utilizada en nuestro modelo 
conceptual como parte central para la creación del Valor de Marca de un 
festival de música. 

La variable Valor de Marca, cuyo estudio se muestra prolífico en la literatura de 
marketing de bienes y posteriormente en los servicios, todavía no ha sido lo 
suficientemente explorada en el contexto de turismo de eventos. Por tanto, es necesario 
partir de la revisión de las aportaciones en marketing y en servicios para aproximarnos a 
nuestro ámbito concreto de investigación. De esta forma, consideramos que este objetivo 
específico se puede alcanzar a través de los siguientes sub-objetivos: 

Á Desarrollar una aproximación conceptual a la noción de Valor de Marca, mediante la 
revisión de la literatura de marketing. 

Á Establecer la estructura dimensional del Valor de Marca desde el punto de vista del 
consumidor que se ajuste a las características propias del contexto de turismo de 
eventos. 

Á Explorar las relaciones que se generan entre las dimensiones del Valor de Marca y el 
Valor de Marca Global de un evento por parte de los asistentes al mismo. 

 

O.E.3. Reconocer las principales variables antecedentes que determinan el Valor de 

Marca del festival así como las variables consecuentes que de él se derivan. 
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Este objetivo comprende, de un lado, la definición y delimitación de cada una de las 
variables antecedentes y consecuentes del valor de marca, y de otro, la identificación de los 
nexos que se postulan entre dichas variables. Para lograr este objetivo, se proponen los 
siguientes sub-objetivos: 

Á Establecer una aproximación conceptual al constructo Comunicación de Marketing 
como antecedente del valor de marca, así como identificar los elementos que lo 
componen. 

Á Determinar el efecto que la Comunicación de Marketing tiene sobre el Valor de 
Marca. 

Á Progresar en el análisis de la Satisfacción desde el marketing y desde el contexto de 
turismo de eventos como consecuente del Valor de Marca. 

Á Establecer las relaciones que se producen entre el Valor de marca y la Satisfacción 
desde la perspectiva del consumidor. 

Á Profundizar en el constructo Intenciones Conductuales desde el marketing y desde el 
contexto de turismo de eventos como consecuente del Valor de Marca. 

Á Manifestar las relaciones que se producen entre el Valor de marca y las Intenciones 
Conductuales desde la perspectiva del consumidor. 

Á Determinar el efecto que la Satisfacción tiene sobre las Intenciones Conductuales. 

 

O.E.4. Contrastar empíricamente las relaciones entre los cuatro pilares principales de 

esta tesis: la Comunicación de Marketing, el Valor de Marca, la Satisfacción y 

las Intenciones Conductuales desde la visión del asistente al evento. 

Este objetivo comprende la evaluación de los constructos que forman parte del eje 
sobre el que se articula este trabajo así como la validación del modelo causal propuesto, 
todo ello desde la perspectiva del asistente al evento. Más concretamente, se plantean los 
siguientes sub-objetivos: 

Á Evaluar la Comunicación de Marketing, específicamente la Comunicación del 
evento controlada por la organización, así como la Comunicación del evento 
externa a la organización,  

Á Estimar el Valor de Marca, sus dimensiones así como el Valor de Marca Global del 
evento. 

Á Medir empíricamente tanto la Satisfacción como las Intenciones Conductuales del 
asistente al evento. 

Á Plantear un modelo causal que refleje la cadena Comunicación de Marketingɸ 
Valor de Marcaɸ Satisfacci·nɸ Intenciones Conductuales, y ratificarlo en un 
contexto hasta ahora inexplorado ðun evento planificado orientado a la música-, en 
el que desde nuestro conocimiento, no existe evidencia empírica propuesta en este 
sentido. 
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0.3. Estructura de la tesis 

Para conseguir los objetivos trazados en esta tesis doctoral, hemos diseñado una 
estructura de la misma organizada alrededor de tres partes tal y como mostramos en la 
Figura 0.1 y que explicamos a continuación. 

Figura 0.1. Estructura de la tesis 

 

Fuente: Elaboración propia 

La primera parte de esta tesis doctoral sigue a la introducción de la misma y está centrada 
en los fundamentos conceptuales que sitúan el marco de aplicación de esta tesis, 
presentándolo en tres capítulos: 

¶ Capítulo 1. Las perspectivas teóricas para el estudio de los eventos 

En este primer capítulo ofrecemos una revisión conceptual de los eventos, mediante 
el estudio de sus antecedentes históricos, los elementos de su desarrollo, la evolución 
del concepto y su contenido desde los òeventos distintivosó, pasando por los 
òeventos especialesó hasta el concepto òturismo de eventosó. Por otro lado, se 
analizan distintas propuestas de categorización de los eventos, haciendo especial 
hincapié en los festivales, y en concreto, en los festivales de música en vivo. 
Asimismo, se consideran los colectivos relacionados con un evento, abordando con 
detalle la investigación sobre las diferentes partes interesadas de un evento y, 
específicamente, se revisan 30 estudios empíricos sobre el asistente al mismo. Por 
último, en este primer capítulo, se explora la celebración de eventos internacionales 
en España además de la celebración de festivales de música en vivo, mostrando cuál 
es su perfil en base al análisis de 831 eventos de distinta tipología en el que se incluye 
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la revisión de 33 ediciones celebradas de cuatro de los festivales organizados en la 
Comunidad Valenciana. 

¶ Capítulo 2. Valor de marca. Naturaleza y alcance 

En este segundo capítulo abordamos la variable que es pieza maestra y en torno a la 
cual gira esta tesis doctoral, profundizando así en el estudio del concepto de Valor de 
Marca, a través del análisis de las distintas aproximaciones al constructo y de su 
delimitación conceptual desde la literatura de marketing. Asimismo, llevamos a cabo 
una revisión sobre el Valor de Marca basada en el consumidor que nos permitirá 
comprender la evolución del constructo, su complejidad y carácter multidimensional, 
identificando cómo las dimensiones ayudan a crear Valor de Marca, e iluminando las 
relaciones que se producen entre las distintas dimensiones del valor de marca y el 
valor de marca global. Del mismo modo, también observamos la atención recibida 
por el constructo, sus dimensiones y los vínculos subyacentes con el Valor de Marca 
Global en el contexto de turismo de eventos. 

¶ Capítulo 3. Comunicación, Satisfacción, Intención Conductual y nexos con el 
Valor de Marca 

En este capítulo se lleva a cabo, en primer lugar, el estudio de la Comunicación de 
Marketing presentándolo como antecedente del valor de marca de un evento, 
exponiendo los aspectos relacionados con su evolución, los distintos enfoques y 
propuestas conceptuales, y revisando los elementos que la nutren. Además, se aborda 
cómo la Comunicación de Marketing puede construir valor de marca tanto a través 
de instrumentos que son creados y controlados por la organización como a través de 
instrumentos que son externos, generados por el usuario, y que escapan al control de 
la organización. Posteriormente, se revisa el impacto de estas comunicaciones en el 
valor de marca del evento. 

De otro lado, el capítulo continúa con la revisión de la Satisfacción y las Intenciones 
Conductuales del consumidor postuladas como consecuentes del valor de marca. De 
esta forma, se abordan las distintas definiciones de los constructos, se examinan los 
mismos en la investigación del valor de marca, mediante el análisis de 26 
investigaciones empíricas, en el contexto de turismo de eventos, y se presentan los 
vínculos entre el Valor de Marca Global y los dos constructos propuestos, primero 
para la Satisfacción y a continuación para las Intenciones Conductuales. 

Finalizamos el Capítulo 3 explorando el nexo entre la Satisfacción y las intenciones 
conductuales en turismo de eventos. 

En la segunda parte de esta tesis doctoral nos centramos en la metodología de la 
investigación empírica que llevamos a cabo, así como en el análisis de los resultados 
derivados del trabajo de campo realizado. De este modo, esta parte se estructura en dos 
capítulos: 

¶ Capítulo 4. Diseño de la investigación 

En este cuarto capítulo presentamos, por un lado, el desarrollo del modelo 
conceptual y la formulación de las hipótesis de investigación. En base al marco 
teórico, construimos el modelo conceptual en el que se basa esta tesis, el cual tiene 
como eje central el Valor de Marca de un evento, tanto en las dimensiones que lo 
conforman como en su índice, es decir, el Valor de Marca Global así como los 
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antecedentes y consecuentes que hemos considerado, tal como son las 
Comunicaciones del evento controladas por la organización y externas a la misma 
como antecedentes del valor de marca, y la Satisfacción y las Intenciones 
Conductuales como consecuentes del mismo. Las relaciones propuestas entre los 
constructos considerados en el modelo conceptual anuncian las hipótesis a confirmar 
mediante la investigación empírica que se realiza en este trabajo. Por otro lado, es 
este capítulo, detallamos la metodología empírica utilizada para verificar las hipótesis 
de investigación propuestas. Así, en función de las variables objeto de análisis, 
presentamos el diseño muestral utilizado para la parte empírica de esta tesis doctoral 
en el cual la contextualizamos, es decir, se propone la investigación de la celebración 
del festival de música en vivo Arenal Sound en la playa del Arenal de Burriana 
(Castellón); seguidamente, se muestra el diseño del cuestionario dirigido a los 
asistentes al evento, especificando su estructura con las escalas retenidas para dar 
contenido al mismo y finalmente, se presentan las bases teóricas de la aproximación 
metodológica al análisis de los datos, con el propósito de fundamentar la 
metodología a utilizar para evaluar los instrumentos de medida diseñados así como 
para verificar las hipótesis de investigación presentadas. 

¶ Capítulo 5. Resultados de la investigación empírica 

En el quinto capítulo exponemos los resultados de la investigación empírica, una vez 
hemos procedido al análisis estadístico de la información obtenida en el trabajo de 
campo efectuado en el festival Arenal Sound 2014 de Burriana (Castellón). De esta 
forma, describimos en primer lugar el perfil de los asistentes al evento que han 
colaborado en esta investigación, tanto en función de sus variables sociodemográficas 
como de relación con el evento. A continuación, se comprueban las propiedades 
psicométricas de los instrumentos de medida, que nos permitirán estimar el modelo 
teórico definido mediante la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS), y 
contrastar las hipótesis de investigación planteadas para, finalmente, presentar los 
resultados de la estimación del modelo estructural. 

La tesis doctoral concluye con la tercera parte, que contiene un único capítulo en el que se 
resumen las conclusiones del trabajo: 

¶ Capítulo 6. Conclusiones, implicaciones y oportunidades de investigación 
derivadas 

En este último capítulo se presentan las conclusiones extraídas de este trabajo, tanto 
a nivel conceptual como empírico, de las que se derivan las implicaciones para la 
gestión, así como se identifican y asumen las limitaciones del trabajo que pueden 
vislumbrarse como oportunidades sobre las que derivar líneas de investigación 
futuras. 

Con todo, iniciamos a continuación el desarrollo de la presente tesis doctoral que tiene, 

como fin último, aportar desde una perspectiva académica conocimiento acerca de la 

percepción del Valor de Marca de un evento desde la visión del asistente, a partir de la 

Comunicación del evento, y observar sus consecuencias en términos de Satisfacción e 

Intenciones Conductuales del asistente al evento. 
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1.1. El evento: Concepto y naturaleza 

En los últimos años, y como consecuencia de la celebración en nuestra Comunidad 
de distintos eventos, se han llevado a cabo estudios en los que se han considerado los 
mismos, tales como los de Gallarza et al. (2013; 2010a,b) centrados en el voluntariado que 
participó en la visita Papal a Valencia con motivo de la celebración del Encuentro Mundial 
de las Familias en 2006; Calabuig et al. (2010b) que analizan la satisfacción de los 
espectadores en el 12º Campeonato Mundial de Atletismo en pista cubierta; Llopis et al. 
(2009) y Llopis y Gil (2011) que abordan el estudio de los impactos de la celebración de la 
32Û edici·n de la Americaõs Cup celebrada en Valencia en 2007 desde el punto de vista de 
los empresarios del sector comercio y restauración, y de los residentes de la ciudad de 
acogida, respectivamente. También centrado en este evento nos encontramos con el trabajo 
de Andreu et al. (2011) en el que analizan los efectos de la gestión de redes empresariales 
sobre los beneficios percibidos del evento. Por otro lado, Añó et al. (2010; 2012) analizan la 
percepción social de la celebración del Gran Premio de Europa de Fórmula 1 entre los 
ciudadanos de Valencia, evento que centra también el interés de Aragonés (2013). 

Aunque estos estudios son una parte de los trabajos encontrados en la revisión 
realizada, consideramos que todavía es pequeña la atención que ha recibido el estudio de 
eventos por parte de los investigadores españoles en comparación con otras áreas de 
turismo o con la importancia adquirida por el área de investigación de eventos a nivel 
internacional, por lo que se inicia esta tesis doctoral con la definición del diccionario de la 
Real Academia Espa¶ola, que define òeventoó como: 

(Del lat. eventus). 

1. m. Acaecimiento. 

2. m. Eventualidad, hecho imprevisto, o que puede acaecer. 

3. m. Cuba, El Salv., Méx., Perú, Ur. y Ven. Suceso importante y programado, de índole 
social, académica, artística o deportiva. 

La tercera acepción de evento es la que recoge los elementos básicos de los cuales 
parte esta tesis: òsuceso importanteó, ya que su ocurrencia no es un hecho nimio o 
insignificante; òprogramadoó, referido a su planificaci·n para que ocurra y òde ²ndole 
social, acad®mica, art²stica o deportivaó, es decir, que un evento puede planificarse en 
cualquier actividad humana. 

1.1.1. Antecedentes históricos de los eventos 

No descubrimos nada nuevo si manifestamos que la celebración de eventos es un 
hecho que se viene produciendo, podríamos decir, desde tiempos inmemoriales. Aunque 
sea difícil indicar cuando nacieron los eventos, con una fecha concreta de su origen y cuáles 
son los primeros eventos celebrados, a continuación realizamos un pequeño recorrido en la 
historia de la celebración de eventos desde la prehistoria hasta la edad contemporánea que 
nos permite comprobar la importancia de su evolución y la incidencia en nuestra sociedad. 

1.1.1.1. De la Prehistoria a la Edad Moderna: celebraciones de los pueblos 

Remontándonos a las comunidades primitivas, Huizinga (1954) recoge en su obra la 
existencia en estas civilizaciones de lo que ®l denomina òlos juegos sacrosó, que eran 
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manifestaciones socioculturales definidas por su carácter religioso (Duclós, 2012). Salgado 
(2009) relata la celebración de competiciones deportivas1 en la sociedad primitiva 
australiana de hace 25000 años; de la misma manera, García (2006) referencia distintos 
juegos2 practicados en dicha sociedad y Hernández (2010) apunta que también se registran 
juegos deportivos3 en las civilizaciones antiguas de Mesopotamia en el 3400 a.C. y en 
Egipto4 en el 3000 a.C. (García Forero, 2012). Posteriormente, en el año 1500 a.C. en la isla 
de Creta se registran carreras y saltos, danzas, caza, pugilato y juegos con toros (García 
Forero, 2012), y se debate académicamente si estos juegos cretenses son o no los 
precursores de los Juegos Olímpicos (López, 2000). Estos juegos fueron la celebración 
deportiva por excelencia de la época antigua, los cuales han perdurado hasta nuestros 
tiempos, aunque no fueron los únicos que organizaban los griegos. Los Juegos Olímpicos 
(celebrados en Olimpia, Élide) formaban parte de los Juegos Atléticos junto con los Juegos 
Ístmicos (celebrados en Istmia, Corinto), los Píticos (en Delfos, Fócida) y los Nemeos (en 
Nemea, Argólida), a los cuales Durantez (1977) les nombra como Juegos Mayores (Añó, 
2003). 

El origen de los Juegos de Olimpia data, según los registros históricos, del año 776 
a.C. (Comité Olímpico Internacional, COI). No obstante, ésta fecha es la que se da por 
oficial, ya que hay referencias de competiciones organizadas en la Ilíada que se remontan 
más allá del año 1000 a.C. (Añó, 2003; Forero, 2012). Los Juegos Olímpicos deben su 
legitimidad y prestigio a la religión. Así, estos acontecimientos se practicaban en verano en 
las llanuras de Olimpia en homenaje a los Dioses; en concreto, estaban vinculados a las 
fiestas religiosas en honor a Zeus. Cada cuatro años (periodo denominado Olimpiada), y 
convocados con un año de antelación, los juegos paralizaban los conflictos bélicos 
mediante la Ekekleria5 (Añó, 2003), fomentaban las buenas relaciones entre las ciudades de 
Grecia y lograban la unión para dicha ocasión de los griegos (COI). La organización interna 
y la puesta en marcha de los Juegos Atléticos se realizaba con sumo interés y muchísimo 
esmero, de tal forma que hoy en día se respetan muchos de sus protocolos de actuación 
para la realización de los grandes eventos (Pérez, 2010). 

A pesar de su analogía religiosa, los juegos tenían una naturaleza profana debido a 
que estaban orientados a exhibir las cualidades físicas y la evolución de las actuaciones 
realizadas por los jóvenes. La conquista de Grecia por los romanos en el s. II a.C., no sólo 
llevó la decadencia de los juegos, sino que en el año 393 d.C., después de casi doce siglos de 
celebración de los juegos y seis de convivencia con los romanos, éstos fueron suprimidos 
por el emperador Teodosio I al decretar la prohibici·n de todo òculto paganoó (COI; A¶·, 
2003). 

Por otro lado, también se celebraban acontecimientos artísticos como concursos de 
canto y música y representaciones teatrales de comedias y tragedias en honor al dios del 
teatro Dionisio, entre las que destacaron las Grandes Dionisíacas y las representaciones en 
las Leneas, diferenciándose en la concurrencia o no de forasteros, respectivamente 
(Bengtson, 2002). También practicaban griegos y romanos su culto al dios Dionisio a través 
de las òbacanaliaó, expresi·n festiva que se le daba a este rito religioso, que junto con otros 
ritos como las òlupercalia6ó y las òsaturnales7ó conformaban las celebraciones de la religión 

                                                           
1 La competición, denominada Mungan-mungan, consistía en el lanzamiento de una caña, como jabalina y la lucha por la posesión de una 
vara. 
2 Juegos con semillas o frutas golpeadas con estacas y batallas entre grupos denominadas PRUN. 
3 Carreras de carros tirados por caballos, boxeo, natación y lucha. 
4 Referencias visuales, escritos y otros elementos describen carros, venablos de madera, arpones y anzuelos para la pesca. 
5 Tregua sagrada que prohibía la celebración de guerras durante la celebración de los Juegos Olímpicos. 
6 Pompa y regocijos consagrados al dios Pan, fauno de los romanos, los 15 de febrero (Pájaro, 2004). 
7 Fiestas en que los romanos tributaban homenajes a Saturno los 17 de diciembre (Pájaro, 2004). 



Las perspectivas teóricas para el estudio de los eventos 

 
33 

antigua (Pájaro, 2004). Las fiestas primaverales atenienses, coincidentes con las lupercalia 
romanas, duraban tres días, en los que se festejaban la alegría de vivir en la calle, con 
banquetes, abundante vino y donde la imagen de Dionisio alzado en una carreta en forma 
de navío se paseaba por Atenas. Posiblemente, como anota Pájaro (2004), el traslado de 
esta embarcaci·n a Roma con el nombre de òcarrus navalisó puede ser el origen de la palabra 
carnaval, aunque como señala el autor, no sólo podría tener su origen en este rito 
precristiano sino también en la tradición cristiana previa a la Cuaresma. Así pues, estos 
pueden ser los comienzos de los carnavales que hoy en día se celebran en todo el mundo. 

Frente al entendimiento del esfuerzo físico personal como medio de formación física 
y espiritual de los griegos, los romanos contemplaron la actividad física como puro 
espectáculo, menospreciando la práctica griega (Fernández, 2006) que, como hemos 
comentado anteriormente, terminaron prohibiéndola. De esta forma, los romanos 
instituyeron el òpanem et circensesó (pan y circo) como su modo de vida, ya que eran m§s 
terrenales y de menores valores simbólico-religiosos que los griegos (Duclós, 2012). En 
consecuencia, los romanos disponían de sus juegos y celebraciones lúdicas, los Ludi 
romanos, a los cuales Rodríguez (2003) les atribuye un origen religioso. Estos juegos 
estaban centrados en los combates de gladiadores y carreras de carros (Añó, 2003). Los 
combates de gladiadores estaban extendidos por todo el territorio romano, tenían poca 
regulación (Duclós, 2012) y su sistema de organización difería bastante de cómo se 
organizaban los griegos para sus juegos. Los combates se oficializaron como òfunci·nó en 
el año 105 a.C. por el Senado romano y se celebraban en los anfiteatros, los cuales servían 
además para organizar naumaquias8, venaciones9 y representaciones teatrales en honor al 
emperador (Añó, 2003; Pérez, 2010). Pocas veces se representaron naumaquias debido a su 
alto coste y su complicada organización (Añó, 2003); sin embargo, las venaciones formaron 
parte del espectáculo de los combates de gladiadores, celebrándose por la mañana la lucha 
entre el animal y el bestiario10 como previo a las contiendas de la tarde entre gladiadores. 
Esta diversi·n romana dio lugar a los denominados òtaurarii11ó y al espect§culo taurino, 
aunque dicho entretenimiento se realizaba de forma distinta al que conocemos actualmente 
(Fernández, 2006). 

Las carreras de carros que se realizaban en el circo romano eran otra de las 
modalidades de los juegos romanos. Dichas carreras tenían un sistema organizativo mayor 
que el de las contiendas de gladiadores por las propias características del evento (vuelcos, 
limpieza de las pistas, etc.) y se sostenían gracias a las òfacciones12ó (Ducl·s, 2012). El circo 
romano también se empleó posteriormente, cuando los romanos invadieron a los griegos, 
para la reproducción de los Juegos Atléticos griegos hasta su desaparición en el s. IV de 
nuestra era. 

Otras celebraciones del pueblo romano en el s. I a.C. son los òeventus ciceronianosó, es 
decir, las consecuencias de la post-batalla (Caminiti, 1998), que estaban constituidos por 
dos momentos de la postguerra: el òprimer eventusó que consist²a, por parte del pueblo 
bárbaro13 rendido, en el reconocimiento de la supremacía de los romanos y a su 

                                                           
8 Del lat. naumachũa, y este del gr. ǫǟǳǪǟǵǟ. Combate naval que como espectáculo se daba entre los antiguos romanos en un estanque o 
lago (RAE). 
9 Del lat. venatũo, -ƅnis. Acción de cazar (RAE). Especie de lucha entre hombres y fieras, que acompañó inicialmente a los combates de 
gladiadores y finalmente tomó entidad propia (Añó, 2003; Pérez, 2010). Otras modalidades fueron luchas solo entre fieras y exhibiciones 
de fieras amaestradas (Pérez, 2010).  
10 Hombres encargados de luchar contra las bestias (Fernández, 2006). 
11 Tipo de bestiarios encargados de luchar contra las bestias en los anfiteatros y de manera específica contra los toros bravos. Eran 
especialistas que avalaban la puesta en escena con una cierta categoría y dignidad, al mismo tiempo que garantizaban la diversión 
(Fernández, 2006). 
12 òClubsó de la ®poca, los cuales se identificaban con colores y eran poseedores de las cuadras de caballos (Ducl·s, 2012). 
13 Denominación utilizada por los romanos para llamar a todos los que estaban fuera de los límites del Imperio, es decir, a los extranjeros. 
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sometimiento pacifico a Roma, enviando regalos o embajadas; el òsegundo eventusó, se 
refería a los grandes festejos por las victorias militares del emperador Julio César. Una vez 
llegaban las noticias a Roma de las batallas ganadas, se decretaba la festividad, cuya 
duración dependía de la magnitud de la victoria. A modo de ejemplo, se decretaron quince 
días de fiesta cuando se venció a los belgas, lo que no se había hecho con ninguna otra 
victoria. 

Fiesta, solemnidad es lo que etimológicamente significa la palabra procedente del 
lat²n òferiaó la cual ha perdurado en nuestro idioma, aunque como se¶alan Cu®llar y Parra 
(2001) tambi®n se propone como antecedente de feria el t®rmino òfórumó, que de igual 
forma alude al concepto de solemnidad o peregrinación. Junto con dichas festividades 
(espectáculos en plazas, tablados o a cubierto) empezaron a llevarse a cabo prácticas 
mercantiles con el objeto de dar salida a los productos de los artesanos y de acercarlos a las 
poblaciones que no los tenían a su alcance. Dicha praxis prevaleció gradualmente sobre los 
aspectos de carácter sociocultural o religioso (Cuellar y Parra, 2001). Respecto a la 
organización de estos eventos comerciales, se asocian principalmente con el Antiguo 
Egipto, la Civilización Griega (Rodríguez et al., 2013) y se tiene constancia de la 
organización de ferias en la época del Imperio Romano, las cuales se celebraban en el norte 
de Europa para favorecer el comercio entre las provincias en las que regía la Pax Romana 
(Navarro, 2001).  

Las ferias no tenían un lugar permanente para su realización y fueron los romanos los 
que empezaron a organizarlas en una ubicación estable (Rodríguez et al., 2013), pero la 
decadencia del Imperio Romano en el s. V d.C. conllevó su desaparición. Es en el s. VII 
d.C., durante el Sacro Imperio Romano-Germánico, en época de Carlomagno, cuando 
resurgen estos eventos de carácter mercantil en rutas comerciales importantes o en aquellas 
en las que se celebraban festividades religiosas que congregaban a multitud de personas 
(Navarro, 2001). Así lo apuntan también Cuellar y Parra (2001, 104) òé en la Edad Media, 
cuando las comunicaciones eran tan difíciles y peligrosas, cuando los lugares en los que se podía encontrar los 
artículos de lujo o de primera necesidad eran tan escasos y alejados entre sí, las ferias, esas grandes reuniones 
de gentes de todos los países que acudían a ellas en caravanas, necesariamente tenían un objetivo de 
aprovisionamiento y eran florecientesó. Por tanto, las ferias reaparecieron para auspiciar el 
desarrollo comercial entre los territorios separados cultural, política y geográficamente 
(Puchalt y Munuera, 2008) y reunían a un gran número de personas. Las ferias se ubicaban 
en un espacio libre, bien a las puertas de la ciudad o en su recinto antiguo, y su inicio se 
anunciaba con el volteo de campanas. Su organización estaba perfectamente delimitada en 
tiempo (duraban aproximadamente mes y medio) y en las actividades que se realizaban, 
empleándose para su montaje siete días, para transacciones de los paños y venta de cuero cordobán 
diez y once días respectivamente, diecinueve días para vender cualquier otro tipo de 
mercancías y se finalizaba haciendo el balance (Cuellar y Parra, 2001). 

Como ferias importantes durante los siglos VII y VIII, Sánchez-Apellaniz (1960) 
destaca las de Babiera, Sajonia y Champaña en Europa Central (Rodríguez et al., 2013) así 
como Navarro (2001) menciona el impulso de la de Saint Denis en Francia a partir del s. 
VII y la de Colonia (Alemania), las cuales se convertirían en las más importantes durante el 
s. XI, dando paso en el s. XII y hasta varios siglos después en Europa a las ferias de 
Champagne y Lyon (Francia), Leizpig y Frankfurt (Alemania), Génova (Italia) y Medina del 
Campo (España). Fuera de Europa destacaron la feria de Kinsai (China) y la Gran Feria 
Azteca celebrada en lo que hoy es la actual ciudad de Méjico.  
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A pesar de todo este esplendor ferial, la regulación del comercio, la organización del 
transporte y el crecimiento de las urbes en la baja Edad Media no justificaba la celebración 
periódica de las ferias (Navarro, 2001), lo que condujo al retroceso de la actividad ferial en 
Francia y, aunque se constata un incremento de las ferias celebradas en Alemania, 
finalmente el fuerte declive de las ferias francesas tuvo un efecto dominó en las ferias 
europeas, incluidas las alemanas (Rodríguez et al., 2013). 

Otros grandes acontecimientos en esta época siguieron siendo las grandes 
celebraciones por las victorias militares. Caminiti (1998) referencia las que se ordenaban en 
la civilización inca por las victorias del Inca Cápac Yupanqui, emperador de Cuzco en el s. 
XIV, en las que llegaron a solemnizarse por espacio de una lunación. Por otro lado, las 
celebraciones carnavalescas seguían desempeñando un papel importante en la vida de las 
ciudades medievales, en las que incluso en las grandes poblaciones llegaban a durar tres 
meses (Bajtin, 2003).  

El principio de la Edad Moderna viene marcado por un hito fundamental: el 
descubrimiento de América en 1492. Ello estimuló la actividad comercial sobre todo en 
Sevilla, en la que en 1572 se construyó la Lonja como sede en la que debían realizarse todas 
las transacciones comerciales, por lo que a pesar de la decadencia de las ferias comerciales 
en el s. XV, Rodríguez et al. (2013) indican que podría considerarse como una feria 
permanente. El gran desarrollo industrial que se produjo a partir del s. XVII condujo a que 
las ferias sufrieran una transformación importante: de realizarse intercambios comerciales a 
ser medios para la promoción de los avances tecnológicos de un país y para promover la 
actividad en el extranjero (Rodríguez et al., 2013). La última gran feria comercial del s. 
XVIII se celebró en Francia en 1789. Su objetivo era estimular el comercio de porcelana, 
tapices y alfombras para eliminar el stock de las fábricas almacenado por la congelación de 
las ventas en el periodo revolucionario. Fue tan exitosa la feria que se mantuvo su 
organización anual durante 50 años, hasta 1844, sólo interrumpida por las guerras 
napoleónicas y a la cual asistieron 4.000 expositores (Navarro, 2001). Sin embargo, a partir 
de la labor de las ferias en la promoción institucional mencionada anteriormente, se 
empezó a desarrollar en la Gran Exposición de Londres de 1851, reconocida como la 
primera exposición mundial, en la que se reunieron 14.000 expositores y asistieron más de 
seis millones de visitantes (Rodríguez et al., 2013). 

Pero no solamente los grandes descubrimientos geográficos caracterizaron a la Edad 
Moderna; también el progreso que se produjo a nivel científico, literario y artístico; la 
Reforma y Contrarreforma religiosa y la creación de las grandes monarquías europeas 
quedaron como hechos más que destacables de la época. En su aproximación a la relación 
entre el poder y la fiesta, Martínez (2009) señala que estas grandes cortes europeas, en el 
Renacimiento, pero aún más en el Barroco, fueron las grandes impulsoras y consumidoras 
del fasto y, en consecuencia, del desarrollo que experimentaron las manifestaciones lúdicas. 
Los triunfos militares, las entradas solemnes, las alianzas diplomáticas de reinos y estados 
(Martínez, 2009), los enlaces matrimoniales, nacimientos y bautismos reales (Martínez, 
2009; Salazar, 2012; Williams, 2009) son ejemplos de eventos que contribuyeron a la 
cotidianeidad de la fiesta a través de la generosidad de los recursos (lo cual tuvo sus 
detractores) y a la participación lúdica de los diferentes estamentos sociales. Al pueblo, en 
este sentido, le estaba reservado un papel pasivo, de mero observador en el espacio urbano 
en dichos acontecimientos de la corte en los que éstos, a nivel privado, disfrutaban de sus 
juegos, representaciones teatrales, e incluso de naumaquias (Martínez, 2009). A nivel 
religioso, el òCorpus Christió en Espa¶a, fue un gran evento de la Contrarreforma que 
congregaba a grandes masas de asistentes. Además, se seguían celebrando los carnavales y 
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las Plazas Mayores de las grandes ciudades, como la de Madrid, eran escenarios de eventos 
como las ejecuciones, los juegos de cañas o las corridas de toros. 

1.1.1.2. La Edad Contemporánea: la organización de grandes eventos 

Coincidiendo con la Revolución Industrial en el s. XIX, las ferias comerciales 
empezaron a convertirse en una forma de promocionar los avances tecnológicos de un país 
y un medio para promover la actividad comercial a nivel internacional (Jimenez, 2002). La 
complejidad en su organización, su mayor dinamismo, el alcance económico, empresarial, 
cultural y político ayudaron al desarrollo de las primeras exposiciones universales (Puchalt y 
Munuera, 2008). Así pues, con el liberalismo económico y la industrialización a mediados 
del s. XIX de Europa, en concreto en Gran Bretaña, surgen las Exposiciones Universales, 
no con carácter comercial sino con el fin de conseguir la notoriedad y el prestigio necesario 
para la supervivencia y primacía de las naciones (Rodríguez, 1994). 

De este modo, se celebró en Londres en 1851 la primera Exposición Universal. Su 
organización por parte del gobierno inglés ten²a òel objetivo proclamado de inaugurar una òpac²fica 
y bienhechora rivalidad entre los pueblos, lejos de las guerrasó, pero con la intenci·n real de mostrarse como 
la nación más poderosa del mundo y hacer gala de grandes adelantos en un clima político de fuertes 
nacionalismosó (Otero, 2007; pág. 176). El éxito de la Exposición fue tal, que tanto naciones 
como ciudades rivalizaron por exhibir sus capacidades y se convirtieron no sólo en 
escaparates de los adelantos científicos, artísticos, comerciales de una nación (Solano, 1986) 
sino que supieron captar la atención de la opinión pública internacional y mostrar todo el 
potencial económico, industrial, tecnológico, científico y urbanístico además de posicionar 
las identidades nacionales y sistemas de valores de un país (Otero, 2007). 

Los logros alcanzados por la primera Exposición hicieron que le siguieran otras 
muchas por todo el mundo (véase Anexo I, Cuadro A1). Esto hizo necesario regular el 
objeto, la frecuencia y la calidad de las Exposiciones. La firma de la Convención de Paris de 
1928 cre· el Bureau International dõExpositions (en adelante BIE)14, es decir, la Oficina 
Internacional de Exposiciones. El BIE clasifica las exposiciones en dos tipos: las 
Exposiciones Mundiales o Universales y las Exposiciones Internacionales o Especializadas, 
que en su carácter normativo son denominadas òExposiciones Registradasó y 
òExposiciones Reconocidasó, respectivamente. Las diferencias entre ellas radican en la 
duración, el alcance del tema y el tamaño del recinto del evento como se muestra en el 
Cuadro 1.1. 

Por otro lado, el BIE también reconoce, desde 1960, las Exposiciones 
Internacionales Hortícolas aprobadas por la AIPH (Asociación Internacional de 
Productores Hortícolas) así como la Trienal de Milán de Artes Decorativas y Arquitectura 
Moderna15. Sin embargo, los derechos y responsabilidades que establece el BIE para 
organizadores y participantes de una Expo no se aplican a aquellas exposiciones que duren 
menos de tres semanas, o que su temática sea de artes plásticas o que tengan carácter 
comercial. Como apunta Otero (2007, pág. 178) òuna Exposici·n es sobre todo un acontecimiento 
que permite al público conocer o conocer mejor también a las empresas, los sectores económicos o las naciones 
participantes y a todos ellos implementar sus v²nculos positivos y consolidar la confianza mutuaó. 

                                                           
14 Actualmente está formado por 167 miembros. España forma parte del BIE desde su creación al firmar el Convenio de París de 1928. 
15 A condición de que conserve sus características originales. 
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Cuadro 1.1. Características de las Exposiciones Internacionales 

 
EXPOSICIÓN MUNDIAL o 

UNIVERSAL  

EXPOSICIÓN 

INTERNACIONAL o 

ESPECIALIZADA  

CATEGORÍA Registrada Reconocida 

FRECUENCIA Cada 5 años Entre 2 Expos Mundiales 

DURACIÓN 6 meses 3 meses 

PARTICIPACIÓN 

Los Estados, las organizaciones 

internacionales, la sociedad civil, las 

empresas 

Los Estados, las organizaciones 

internacionales, la sociedad civil, las 

empresas 

TEMA Debe reflejar una preocupación universal Debe ser especializado 

CONSTRUCCIÓN 
Los propios participantes diseñan y 

construyen sus propios pabellones 

El organizador ofrece a los participantes 

módulos en los pabellones 

TAMAÑO SITIO Superficie ilimitada 25 hectáreas máximo 

CIUDAD DE 

ACOGIDA 

Su objetivo es acelerar los proyectos de 

renovación urbana y económica 

Su objetivo es promover el crecimiento y 

posicionarse a nivel internacional 

Fuente: Elaboración propia a partir del BIE 

Desde la celebración de la primera Expo de Londres de 1851 hasta nuestros días se 
han celebrado sesenta y siete Exposiciones Internacionales (véase Anexo I, Cuadro A1), 
con las repercusiones económicas, sociales, turísticas, mediáticas, de imagen y de 
regeneración urbana para la ciudad y país en las que se han celebrado. A modo de ejemplo 
señalar que la Exposición de Londres de 1951 se realizó del 1 de mayo al 11 de octubre, 
con el tema òla industria en todas las Nacionesó, ocup· una superficie de 10,4 Ha. y asistieron 
seis millones de visitantes frente a la Exposición Registrada de Shanghái de 2010, que 
utilizó 525 Ha. de superficie en pleno corazón de la ciudad, extendiéndose entre las dos 
riberas del rio Huangpu. Se celebró del 1 de mayo al 31 de octubre de 2010 bajo el tema 
òmejor ciudad, mejor vidaó con una participaci·n de 50 organizaciones internacionales y 190 
países, y una asistencia de 73 millones de visitantes. 

La Exposición Internacional de Londres en 1851, compendiaba no sólo los logros de 
la revolución industrial sino también manifestó la hegemonía económica, tecnológica, 
urbanística y hasta en los océanos del Imperio Británico. De esta forma, paralelamente a la 
Exposición, se programaron diversos actos, entre ellos una regata a realizar el 22 de agosto 
que consistía en una vuelta alrededor de la isla de Wight y cuyo trofeo para el ganador era 
un aguamanil valorado en cien guineas de oro. Para dicha regata se invitó a una goleta 
extranjera, de nombre òAm®ricaó, que representaba al reci®n creado New York Yacht Club. 

El triunfo de la goleta òAm®ricaó en la Copa de las 100 Guineas del Royal Yacht 
Squadron en agosto de 1851, marca el inicio del trofeo deportivo considerado como el más 
antiguo del mundo y el m§s dif²cil de alcanzar: la Americaõs Cup. La esencia de este trofeo, 
como se señala en su web oficial, la recoge la respuesta que el asistente de la Reina Victoria 
le dio cuando la goleta América pasó en primera posición agitando su insignia tres veces y 
ella preguntó que quién había finalizado en segunda posición y el asistente le respondió: 
òSu Majestad, no hay segundoó. Dicha regata simboliz· òuna magnifica victoria del Nuevo Mundo 
sobre el Viejo, un triunfo que arrebataba a Gran Bretaña la condición de potencia marítima imbatibleó. 



Capítulo 1 

 
38 

Así, el Trofeo de esta competición náutica amistosa entre naciones, tal y como señala 
el documento òDeed of Giftó que acompa¶· a la donaci·n del trofeo al New York Yacht 
Club por parte del propietario de la goleta América, cruzó el océano hasta Estados Unidos 
y pasó allí más de cien años hasta que en 1983 ganó el sindicato Australia II (véase Anexo I, 
Cuadro A2). Este trofeo sólo ha sido alzado por cuatro naciones en su más de siglo y 
medio de celebración: Estados Unidos, Australia, Nueva Zelanda y Suiza. La vuelta al 
continente europeo de esta competición fue gracias al sindicato suizo Alinghi, ganador del 
trofeo en 2003 en mares neozelandeses. Como la competición debe celebrarse en mar y 
Suiza carece del mismo, el sindicato Alinghi eligió a la ciudad de Valencia (España) para ser 
la sede de la competición en el 2007. Esta competición volvió a celebrarse en Valencia en 
2010.  

Por otro lado, Pierre de Frédy, Barón de Coubertin, creó en 1894 el Comité 
Olímpico Internacional (en adelante COI) con la finalidad de que se encargara de realizar 
los JJ.OO. modernos. No obstante, la restitución de los JJ.OO. antiguos tuvo sus intentos 
previamente por parte de Evangelius Zappas, quien los organizó en 1859 sin ningún éxito y 
siguió insistiendo en 1870, 1875 y 1889. Los fracasos fueron tan rotundos que traspasó su 
interés y capital al Barón de Coubertin, que por esas fechas tenía el ambicioso proyecto de 
reestablecer los juegos (García Forero, 2012). Así, el recién creado COI organizó los 
primeros Juegos Olímpicos de la era moderna del 6 al 18 de abril de 1896 y quiso que se 
celebraran en Atenas para evocar sus orígenes griegos. Desde entonces, cada cuatro años, 
se realizan los Juegos Olímpicos de Verano, solamente cancelados por las guerras: en 1916 
debido a la I Guerra Mundial y en 1940 y 1944 como consecuencia de la II Guerra Mundial 
(véase Anexo I, Cuadro A3). 

En 1921, casi treinta años después de los primeros Juegos de la Era Moderna 
celebrados en verano, el COI da el visto bueno para patrocinar en 1924 la Semana 
Deportiva de Invierno en la ciudad francesa de Chamonix. El éxito de este acontecimiento 
fue tal (se celebraron 16 competiciones con una participación de 258 atletas y una asistencia 
de más de diez mil espectadores), que con carácter retrospectivo se consideraron los 
primeros JJ.OO. de Invierno. Desde entonces, cada cuatro años se disputaban en el mismo 
año tanto los JJ.OO. de Verano como los de Invierno, pero en 1986 el COI decidió que 
dichos juegos se programaran en fechas distintas. De esta forma, los Juegos de Verano de 
Barcelona (España) y los de Invierno de Albertville (Francia) en 1992 fueron los últimos en 
celebrarse en el mismo año. Dos años después, en 1994, se celebran los Juegos de Invierno 
en Lillehammer (Noruega) siendo la primera y única vez en que dichos juegos se efectuaron 
en un espacio de dos años. Así, en el año 2014 se ha celebrado los JJ.OO. de Invierno en 
Sochi (Rusia) y en este 2016 se celebrarán los de Verano en Rio de Janeiro (Brasil).  

Respecto a los Juegos Paralímpicos (Juegos Olímpicos para atletas con discapacidad) 
se organizaron por primera vez en 1960 en Roma (Italia). Sus orígenes se remontan a la 
competición deportiva para lesionados de médula espinal de la II Guerra Mundial que 
organizó Sir Ludwig Guttmann en 1948 y a la que cuatro años después se unieron 
competidores de Holanda, surgiendo así el Movimiento Paralímpico. A lo largo de la 
celebración de este evento se han ido añadiendo grupos de atletas con diferentes 
discapacidades y en 1976 se celebran los primeros Juegos Paralímpicos de Invierno (véase 
Anexo I, Cuadro A3). Siempre se han celebrado en el mismo año que los JJ.OO. y, aunque 
en sus inicios las sedes fueron distintas, a partir de 1988 se celebran en el mismo lugar. Un 
acuerdo entre el Comité Olímpico y Paralímpico Internacional en 2001, que entró en vigor 
en 2008, protege la organización de los Juegos Paralímpicos ofertándose conjuntamente 
con los Juegos Ol²mpicos bajo la pr§ctica òuna oferta, una ciudadó. 
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Tanto los Juegos Olímpicos como los Paralímpicos que acabamos de mencionar 
acogen a participantes de toda la geografía mundial. Sin embargo, otros eventos deportivos 
multidisciplinares se organizan para un ámbito geográfico concreto y/o para unas 
características demográficas determinadas de los participantes. A modo de ejemplo, se 
vienen celebrando los Juegos Panamericanos en los que participan atletas del continente 
americano; los Juegos Asiáticos en los que compiten deportistas que pertenecen al Consejo 
Olímpico de Asia; los Juegos del Mediterráneo en los que intervienen atletas de los países 
de la cuenca mediterránea de tres continentes distintos: Asia, África y Europa; los Juegos 
de los Pequeños Estados de Europa, cuyos participantes representan a los nueve países 
europeos con una población inferior al millón de habitantes; el Festival Olímpico de la 
Juventud Europea, en el que los competidores son jóvenes entre 13 y 17 años de los 49 
estados miembros de la Asociación de Comités Olímpicos Europeos, la cual también es la 
que organiza y regula los Juegos Europeos que se han celebrado por primera vez en Bakú 
(Azerbaiyán) en junio de 2015.  

Asimismo, también se organizan eventos deportivos de una única disciplina como los 
Campeonatos Mundiales de Atletismo, Baloncesto, Balonmano, Natación, etc., que se 
celebran cada cuatro o dos años y que atraen a un número importante de participantes, 
asistentes y tienen impactos tanto positivos como negativos en la ciudad o país organizador 
del evento. Pero sin duda, la competición por excelencia de un deporte único con efectos a 
todos los niveles es la Copa Mundial de la FIFAÊ, en la que participan cada cuatro años 
aquellas selecciones nacionales masculinas absolutas de las seis confederaciones de fútbol16 
inscritas para la fase preliminar y que buscan uno de los 31 puestos en la fase final junto a 
la selección anfitriona y, por supuesto, ser la campeona del mundo de fútbol. Este gran 
evento deportivo empezó a disputarse en 1930 y sólo se interrumpió por la II Guerra 
Mundial. La Selección de Brasil, con cinco trofeos, es la que más veces ha ganado este 
campeonato, seguida por la actual campeona del mundo, la Selección de Alemania y la de 
Italia, con cuatro trofeos cada una. España solamente ha ganado La Copa Mundial una vez 
y lo hizo en Sudáfrica 2010. 

Otros eventos deportivos unidisciplinarios que tienen relevancia a nivel mundial son 
los torneos de tenis (p.e. Wimbledon y Roland Garros), el Campeonato Mundial de Moto 
GP o el Campeonato del Mundo de Fórmula 1. 

Pero no solamente se organizan acontecimientos de disciplinas deportivas, con el 
objeto de transmitir valores a la sociedad y proyectar un país y su cultura a nivel 
internacional. Los eventos de tipo cultural también contribuyen al desarrollo, aunque 
también pueden tener efectos negativos en cuanto que pueden producir cambios culturales 
o su mercantilización (Åkerlund y Müller, 2012). Así, distintas ciudades del continente 
europeo pugnan por ser la Capital Europea de la Cultura. La Comisión Europea de Cultura 
(en adelante CEC) creó en 1985 este evento cultural con el fin de destacar la diversidad 
cultural europea, impulsar el sentimiento de ciudadanía europea, celebrar los lazos 
culturales que unen a los europeos y fomentar el entendimiento mutuo mediante el 
contacto cultural. Desde el 2011, son dos las ciudades que anualmente son elegidas como 
Capitales Culturales. Como se señala desde la CEC, este evento permite regenerar la 
ciudad, mejorar su imagen tanto internacional, nacional como localmente, impulsar el 
turismo y dinamizar su vida cultural. Las ciudades de Mons (Bélgica) y Pilsen (República 
Checa) fueron las elegidas por el Consejo de la UE en el año 2015. En este año 2016, la 

                                                           
16En la actualidad, según la información de la página web de la FIFA, hay 208 asociaciones miembros de la FIFA. 
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capitalidad europea de la cultura se celebrará en San Sebastián (España) y Wroclaw 
(Polonia). 

Otro tipo de eventos programados tienen una naturaleza artística como los festivales 
de teatro (Festival Iberoamericano de Bogotá, Festival Internacional de Teatro Clásico de 
Almagro o de Mérida, etc.), cine (Cannes, Berlin, San Sebastián, etc.) o musicales (Nature 
One en Alemania, Festival Internacional de Benicasim, Arenal Sound en Burriana, etc.); un 
carácter religioso, como el Encuentro Mundial de las Familias o la Jornada Mundial de la 
Juventud que son organizados cada tres años por la Iglesia Católica; sin embargo, otros 
acontecimientos están más arraigados en la cultura de una sociedad y se celebran 
anualmente como pueden ser los carnavales (Rio de Janeiro, Venecia, Santa Cruz de 
Tenerife, etc.) o eventos únicos como las Fallas de Valencia o los San Fermines de 
Pamplona. 

Los distintos eventos presentados en las líneas anteriores son algunos de los que se 
organizan y celebran en la actualidad en la geografía mundial. Lejos de querer hacer un 
listado exhaustivo y ahondar en los mismos, hemos querido mostrar su diversidad y el 
vasto abanico que representan, mencionando distintos acontecimientos, tanto grandes 
como más pequeños, que por su planificación, gestión y control implican tanto un número 
elevado como más bajo de distintos stakeholders, esfuerzos y recursos, así como por sus 
amplios o reducidos efectos económicos, sociales, turísticos, comerciales, mediáticos, 
ambientales y urbanísticos que los mismos conllevan. 

1.1.2. Elementos para el desarrollo de la celebración de eventos 

En epígrafes anteriores hemos evidenciado como a lo largo de la historia se han 
celebrado acontecimientos de distinta naturaleza que han jugado un papel importante en la 
sociedad. Como manifiestan Shone y Parry (2004, p§g. 2) òel tedio de la vida cotidiana, con su 
constante trabajo y esfuerzo, era interrumpido por acontecimientos de todo tipo. En la mayoría de las 
sociedades, se buscaba la mínima excusa para llevar a cabo una gran celebración, a pesar de que las 
celebraciones tradicionales a menudo tenían ceremonias y rituales estrictosó. Consideramos que este era 
un elemento importante en la celebración de eventos hasta la edad contemporánea, a partir 
de la cual los acontecimientos han ido más allá de la ruptura de la cotidianeidad: se 
organizan y planifican para alcanzar otras metas.  

Autores como Lavaur (1974) señalan que con las Exposiciones Universales se inicia 
la actividad tur²stica òmodernaó, tal y como se conoce hoy en día, debido entre otros, a que 
congregan a un cierto volumen de viajeros, son un fenómeno relacionado con la 
organización de los primeros paquetes turísticos organizados por parte de las primeras 
agencias de viaje o que utilizan, en la medida de lo posible, los avances técnicos en los 
medios de transporte y comunicación (Garay Tamajón, 2007). Además, la organización de 
las Exposiciones Universales es una de las primeras formas de eventos específicamente 
desarrolladas para centrar la atención de un destino urbano concreto, a través de un tema 
relevante o con un significado especial en un momento determinado del tiempo (Ritchie, 
1984). Pero a pesar de la organización de eventos a finales del s. XIX y principios del XX, 
es en la década de los 80õs cuando empieza a despertar el inter®s a nivel internacional en los 
eventos, siendo extraordinario el crecimiento del sector eventos en estas últimas décadas 
(Light, 1996; Jago, 1998; Allen et al., 2008). Aunque no podemos cuantificar exactamente 
dicho crecimiento por los pocos trabajos en los que empíricamente pueden apoyarse dichas 
proposiciones (Getz, 1991; Getz y Wicks, 1994; Janiskee, 1994), dicho incremento puede 
ser explicado mediante la observación y los casos de los que se tiene conocimiento (Jago, 
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1997). Por tanto, y desde esta perspectiva, son muchos los eventos que se organizan a nivel 
nacional y todavía son más los celebrados a nivel internacional. 

La organización de eventos se ve como una parte integral del desarrollo turístico y 
como un elemento adicional de las estrategias de marketing mix de destinos turísticos 
(Ritchie, 1984; Hall, 1989; Getz, 1991; Roche, 1994; Jago y Shaw, 1998; Fredline y 
Faulkner, 2000b; Lim y Lee, 2006). También Allen et al. (2011, pág. 5) apuntan òla condición 
imprescindible, sin precedentes, de los eventos para nuestra culturaó, argumentando que su desarrollo 
se debe al aumento del tiempo libre y de los gastos discrecionales. Por ende, y de acuerdo 
con Aitken (2002), la naturaleza de la organización de eventos se ha convertido en algo 
mucho más económico y estratégico que poético y espiritual, a la vez que político.  

Pero ¿cuáles han sido los factores que han impulsado el crecimiento de la 
organización y celebración de los eventos? En el Cuadro 1.2 presentamos distintos 
elementos identificados en la literatura que han influido en el desarrollo de los eventos 
planificados desde que Ritchie y Beliveau (1974) acu¶aron el t®rmino òevento distintivoó 
hasta nuestros d²as, en el que se utiliza el t®rmino òturismo de eventosó propuesto por 
Getz (1985, 2008). Así, dentro del contexto de la planificación de un destino turístico, los 
eventos no sólo son vistos como atractivos turísticos para desarrollar tanto el turismo 
nacional como internacional (Ritchie, 1984; Getz, 1989, 1991, 2005; Hall, 1989, 1992; 
Mihalik y Simonetta, 1996; Jago, 1997; Sofield, 2003; Tassiopoulus, 2005; Hiller, 2006; 
Horne, 2007; Añó, 2011; Llopis-Goig, 2012; Martos, 2013) y atraer a turistas de calidad así 
como aumentar su gasto y la duración de su estancia (Getz, 2005), sino también como 
elementos que permiten modificar el carácter estacional de la demanda turística, al ampliar 
la temporada turística tradicional y extender su demanda en el área de la celebración del 
evento (Ritchie y Beliveau, 1974; Hall, 1989; Getz, 1989, 1991, 2005; Sofield, 2003; 
Tassiopoulus, 2005). Igualmente, son considerados como parte de una nueva ola de 
turismo alternativo, el cual minimiza el impacto negativo, contribuye al desarrollo 
sostenible, fomenta mejores relaciones entre anfitriones y visitantes (Getz, 1991), 
promueve la integración social de las comunidades (Kenyon y Black, 2001; Ferdinand y 
Shaw, 2012) y facilita a la comunidad la construcción de su capital social (Chalip, 2006; 
Zhang y Wu, 2008; González-Reverté, 2010). Además, a través de ellos, se pretende animar 
las atracciones permanentes de la ciudad de acogida, fomentar las visitas y que se repitan las 
mismas a las instalaciones, centros turísticos, lugares de interés, mercados, centros 
comerciales, etc. (Getz, 1991, 2005).  

Cuadro 1.2. Una revisión de los elementos del desarrollo de eventos 

Autores Factores del desarrollo 

Ritchie y 
Beliveau (1974) 

- Desestacionalizador de la demanda turística. 

- Desarrollo económico. 

Ritchie (1984) - Capacidad de captar la atención nacional e internacional de un destino. 

- Impactos del evento (económicos, turístico-comerciales, físicos, socioculturales, 
psicológicos y políticos). 

Getz 
(1989) 

- Ampliar la temporada turística tradicional. 

- Extender la demanda turística en el área. 

- Atraer visitantes extranjeros. 

- Crear una imagen favorable para el destino. 

Hall (1989) - Rol importante en las estrategias de marketing turístico de un destino a nivel 
regional, nacional e internacional. 
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- Fabricante de imagen. 

- Respuesta estratégica al problema de la estacionalidad de la demanda turística. 

Getz 
(1991) 

- Atracción 

¶ Expansión de la temporada turística. 

¶ Propagación del turismo. 

- Fabricante de imagen 

¶ Eventos distintivos. 

¶ Temática del destino e imagen positiva. 

- Animador 

¶ De atracciones permanentes. 

¶ Equipamiento público. 

¶ Mercados y centros comerciales. 

- Catalizador 

¶ De la renovación de zonas urbanas. 

¶ Infraestructuras. 

¶ Del desarrollo económico y de negocios. 

- Contribuidor 

¶ Turismo alternativo. 

¶ Desarrollo sostenible. 

Hall 
(1992) 

- Aumento de las visitas a una región. 

- Impacto económico positivo. 

- El aumento de empleo. 

- Mejora de la imagen de un destino. 

- Catalizador del desarrollo. 

- Orgullo de la comunidad de acogida. 

- Promoción de objetivos políticos. 

- Ampliación de los mercados de las empresas existentes. 

- Atracción nuevas empresas e intereses comerciales. 

- Aumento del atractivo general del área como lugares para instalarse. 

Roche 
(1994) 

- Catalizador 

¶ Proceso de regeneración urbana. 

¶ Estrategias de turismo. 

¶ Confianza y orgullo comunitario. 

Jago 
(1997) 

- Papel desempeñado por los medios de comunicación. 

- Inyección de dinero en la región. 

- Mejora del conocimiento de una región. 

- Construcción de un espíritu comunitario. 

- Mejora de las instalaciones de la región. 

Mihalik y 
Simonetta 
(1999) 

- Desarrollo del turismo nacional e internacional. 

- Mejora de la imagen a nivel nacional e internacional. 

- Orgullo ciudadano. 

- Desarrollo de la comunidad. 

- Capta la atención de los medios globales. 

Roche 
(2000) 

- Orientación de la sociedad nacional hacia una sociedad global. 

- Referentes para procesos de: 

¶ cambio y modernización de las naciones. 

¶ globalización en general. 

- Intercambio, transferencia y difusión de la información, los valores y las 
tecnologías. 

Aitken 
(2002) 

- Impulsar grandes negocios. 
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- Ser un motor económico a través del turismo. 

- Desarrollar la comunidad y la cultura. 

- Emprender una gran renovación urbana y/o desarrollar las infraestructuras para el 
evento. 

- Construir, fortalecer y mantener una marca única del destino. 

Sofield 
(2003) 

- Aumentar las visitas a una región. 

- Impacto económico positivo. 

- Aumentar el empleo. 

- Mejorar la imagen de un destino o su conocimiento. 

- Mejorar el desarrollo del turismo. 

- Catalizador para el desarrollo en general. 

- Reducir las fluctuaciones estacionales o ampliar la temporada turística. 

- Mejorar el orgullo de la comunidad. 

Getz 
(2005) 

- Marketing de Lugares 

¶ Crear imágenes positivas. 

¶ Mejorar la calidad de vida. 

¶ Atraer a los residentes e inversores. 

- Atracciones turísticas 

¶ Atraer a turistas de calidad. 

¶ Expandir la demanda. 

¶ Aumentar el gasto de los turistas y la duración de la estancia. 

- Creador de imágenes 

¶ Para las atracciones, los complejos turísticos, los destinos. 

¶ Crear y mejorar la temática. 

¶ Combatir las imágenes negativas. 

- Catalizador 

¶ Estimular la infraestructura. 

¶ Asistencia renovación urbana. 

¶ Estimular los negocios/comercio. 

¶ Apoyar otras atracciones. 

- Animador 

¶ Fomentar y repetir las visitas a las instalaciones, los centros turísticos, lugares 
de interés. 

Tassiopoulus 
(2005) 

- Crear una imagen favorable para un destino. 

- Ampliar la temporada turística tradicional. 

- Difundir la demanda turística de manera más uniforma a través de un área. 

- Atraer a visitantes extranjeros y nacionales. 

Hiller 
(2006) 

- Renovación urbana 

¶ Nuevas infraestructuras (instalaciones). 

¶ cambios en las existentes (transporte). 

- Reestructuración económica de la ciudad. 

- Impacto turístico. 

- Legado. 

- Ciudades seguras. 

Horne y 
Manzenreiter 
(2006) 

- Nuevos desarrollos en las tecnologías de los medios de comunicación, 
especialmente el desarrollo de la televisión por satélite. 

- La formación de alianzas de negocios entre deporte y medios de comunicación. 

- Oportunidades de promoción para las ciudades y regiones que acogen al evento. 

- Legados (sociales, culturales, medioambientales, políticos, económicos o 
deportivos). 

Horne - Desarrollo de las TIC. 
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(2007) - Incorporación de los patrocinadores corporativos como generadores de ingresos. 

- Promoción para ciudades y regiones que: 

¶ Muestran sus atractivos a audiencias globales. 

¶ Atraen el turismo. 

¶ Atraen la inversión exterior. 

Zhang y Wu 
(2008) 

- Imagen de la ciudad y la mejora de su reputación mundial. 

- Aumentar el desarrollo económico de la ciudad. 

- Promover la renovación urbana. 

- Impulsar el desarrollo de infraestructuras. 

- Construcción de instalaciones públicas. 

- Proporcionar el capital social necesario para el desarrollo urbano a largo plazo. 

Allen, OõToole, 
Harris y 
McDonnell 
(2011) 

- El aumento del tiempo libre. 

- Incremento de los gastos discrecionales. 

- Parte de las estrategias gubernamentales para: 

¶ El desarrollo económico. 

¶ Construcción de la nación. 

¶ La comercialización del destino. 

- Elementos clave en las corporaciones y empresas para: 

¶ Sus estrategias de marketing. 

¶ Promoción de imagen. 

- Entusiasmo de grupos comunitarios y particulares. 

Añó 
(2011) 

- Construcción o remodelación de instalaciones deportivas que luego sirven para el 
uso ciudadano. 

- Construcción y remodelación de carreteras, vías públicas, aeropuertos, estaciones, 
etc. 

- Mejora de las redes de transporte. 

- Aumento de la capacidad hotelera. 

- Creación de puestos de trabajo. 

- Expansión de la práctica deportiva. 

- Aumento de las subvenciones a la práctica deportiva por parte de las Instituciones 
públicas. 

- Aumento de la inversión privada en el deporte. 

- Aumento del patrocinio deportivo. 

- Aumento del turismo, que mediante los eventos posibilitan el conocimiento de la 
localidad en cuestión y sus visitas posteriores. 

- Creación de imagen para las ciudades organizadoras (imagen externa, mejora 
patrimonial, publicidad gratuita, turismo deportivo en aumento, mejora de las 
inversiones externas, prestación de servicios, imagen interna). 

Ferdinand y 
Shaw 
(2012) 

- Motores de la integración social de las comunidades. 

- Herramientas de Marketing de Lugares para posicionar a las ciudades y localidades 
en el mapa mundial. 

- Motores de la recuperación económica sostenible y crecimientos de los países. 

Llopis-Goig 
(2012) 

- Revolución de las TIC han creado audiencias globales. 

- Aparición y consolidación de un conglomerado deportivo-mediático-empresarial 
con el desarrollo del òtriple paqueteó que incluye el patrocinio, los derechos de 
retransmisión y el merchandising. 

- Oportunidad de desarrollo y promoción de las ciudades de acogida. 

- Motivos que alegan los organizadores: 

¶ Beneficios económicos. 

¶ Creación de empleo. 

¶ Gasto público adicional. 

¶ Incremento del turismo. 
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¶ Mejora de la imagen. 

¶ Influencia positiva en la autoestima colectiva de los residentes. 

Martos 
(2013) 

- Desarrollo de la actividad turística y potenciación de otras actividades económicas. 

- Generación de infraestructuras y nuevos servicios. 

- Creación o consolidación de la imagen de la ciudad. 

Fuente: Elaboración propia 

Hall (1992) pone de relieve algunos de los beneficios para la comunidad local a la 
hora de organizar un evento, tales como: oportunidades para las comunidades de ampliar 
los mercados de las empresas existentes; atraer nuevas empresas e intereses comerciales; y 
aumentar el atractivo general de las zonas como lugares para asentarse. 

Por otro lado, la celebración de un evento impulsa el desarrollo económico de la 
ciudad/región/país donde se celebra (Ritchie y Beliveau, 1974; Ritchie, 1984; Getz, 1989, 
1991, 2005; Hall, 1992; Whitson y Macintosh, 1996; Jago, 1997; Aitken, 2002; Sofield, 2003; 
Hiller, 2006; Horne y Manzenreiter, 2006; Zhang y Wu, 2008; Allen et al., 2011; Ferdinand 
y Shaw, 2012; Llopis-Goig, 2012; Martos, 2013), atrae la inversión exterior (Hall, 1992; 
Aitken, 2002; Horne, 2007) y genera empleo (Hall, 1992; Sofield, 2003; Añó, 2011; Llopis-
Goig, 2012). También con ellos se potencia la renovación de zonas urbanas (Getz, 1991, 
2005; Roche, 1994; Essex y Chalkley, 1998, 2003; Aitken, 2002; Hiller, 2006; Zhang y Wu, 
2008) y el desarrollo de las infraestructuras del área para el evento (Ritchie, 1984; Getz, 
1991, 2005; Jago, 1997; Aitken, 2002; Hiller, 2006; Zhang y Wu, 2008; Añó, 2011, Martos, 
2013). Así, Essex y Chalkley (2003, pág. 10) en su trabajo sobre las transformaciones 
urbanas como consecuencia de la celebración de los Juegos Olímpicos, señalan que òlos 
Juegos de Barcelona se consideran uno de los más exitosos de la historia. Las transformaciones realizadas 
en la ciudad para los Juegos Olímpicos se han presentado como modelo para otras ciudades que desean 
iniciar esquemas de revitalizaci·n a gran escalaó.  

Otro de los elementos que favorecen el desarrollo de los eventos es que tienen la 
capacidad de captar la atención nacional e internacional de un destino (Ritchie, 1984) así 
como de los medios globales (Mihalik y Simonetta, 1999), lo que favorece la creación, 
mejora y consolidación de la imagen de un destino o su conocimiento (Getz, 1989, 1991, 
2005; Hall, 1989, 1992; Jago, 1997; Mihalik y Simonetta, 1999; Aitken, 2002; Sofield, 2003; 
Tassiopoulus, 2005; Zhang y Wu, 2008; Llopis-Goig, 2012; Martos, 2013). De esta manera, 
la cobertura mediática que reciben estos eventos fuera del destino produce beneficios 
promocionales significativos, por lo que esta atención mediática supone una oportunidad 
de promoción que hay que aprovechar (Fredline y Faulkner, 2000a). Así por ejemplo, la 
Jornada Mundial de la Juventud 2011 (en adelante JMJ) celebrada en Madrid generó 54.000 
noticias en 108 países, de las cuales 30.000 noticias se publicaron en medios impresos 
españoles, 12.600 en prensa de Europa y aproximadamente 11.400 en el resto del mundo, 
publicándose noticias en países como Sudán o Sierra Leona, según el informe elaborado 
por el grupo de Medios, Reputación e Intangibles de la Universidad de Navarra sobre el 
impacto de la JMJ en la imagen de marca de Madrid. Al respecto, el director del informe, 
Francesc Pujol señalaba la repercusión que dicho evento suponía para la capital de España 
apuntando que "la JMJ ha sido una excelente embajadora de la marca Madrid, ya que ha reforzado su 
credibilidad para poder albergar otros grandes eventos mundiales en el futuro" así como el impacto en 
la proyección internacional del país organizador, España, manifestando que "la JMJ ha 
contribuido a restablecer en parte la deteriorada imagen económica de España en el exterioró. Pero no 
solamente existe un fuerte vínculo entre el turismo de eventos y la imagen de un destino 
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desde la perspectiva externa del país/ciudad de acogida (Jago et al., 2003; Chalip et al., 
2003; Richards y Wilson, 2004; Dimeo y Kay, 2004; Kim y Morrison, 2005; Lee et al., 2005; 
Boo y Busser, 2006; Smith, 2006; Ferreira y Gouveia, 2007; Deng y Li, 2013), sino que 
también existe relación desde la perspectiva interna, es decir, entre un evento televisado y 
las percepciones de los espectadores residentes sobre la ciudad de acogida. Así, Ritchie et 
al. (2007) confirman empíricamente a través de una muestra de 1.002 encuestados 
australianos que la imagen y las percepciones sobre la ciudad de Canberra cambiaron 
después de la retransmisión de un evento cultural. Las personas que lo vieron en vivo por 
televisión eran más propensas a creer que Canberra representa los valores y creencias de 
Australia, además de valorar más positivamente la imagen y la percepción sobre la ciudad 
que los no espectadores. 

De igual forma, los eventos mejoran el posicionamiento a corto plazo de la ciudad 
anfitriona en los mercados internacionales (Chalip, 2002) y ayudan a construir, fortalecer y 
mantener una marca única del destino (Aitken, 2002), por lo que sirven como herramienta 
de Marketing de Lugares (Getz, 2005; Ferdinand y Shaw, 2012). Las manifestaciones de 
Michael Bonnefous, máximo responsable del proceso de selección de una ciudad como 
sede de la 32ª Americaõs Cup, sirven como ejemplo de c·mo un evento para una ciudad 
puede proporcionarle la oportunidad de alcanzar su objetivo de promoción internacional: 
òde entre las 63 ofertas de ciudades candidatas a sede de la Americaõs Cup, elegimos a Valencia porque 
tenía necesidad de proyección internacionaló. De esta manera, en t®rminos de promoci·n tur²stica 
y marketing de destino, la elección de Valencia como ciudad sede del evento proporcionó a 
la fundación para la promoción turística de la ciudad, VLC Turismo Valencia, cumplir el 
Plan de Actuaciones para 2007 (a¶o de celebraci·n de la 32Û Americaõs Cup), cuyas 
acciones estaban orientadas a mantener un elevado número de visitas y una alta visibilidad 
de la ciudad antes, durante y después de la celebración del evento. Las actuaciones se 
agruparon fundamentalmente en dos ámbitos estratégicos: la promoción de la marca, para 
que Valencia, adem§s de ser un destino reconocido, estuviese posicionada en el òtop of 
mindó de los viajeros, y la promoci·n y comercializaci·n de Valencia como destino 
turístico vacacional, de reuniones y de cruceros. Así pues, y después de la celebración de la 
Americaõs Cup, en el informe del Plan Estrat®gico 2012-2015 de VLC Turismo Valencia, se 
señala respecto a la notoriedad internacional de marca del destino turístico Valencia la 
consolidación del acceso a nuevos mercados, la tercera posición de Valencia como destino 
turístico urbano español y el mantenimiento de la presencia mediática alcanzada con la 
celebración del evento. Además, valoran satisfactoriamente la actividad turística y el 
incremento de la cartera de negocios al alcanzarse objetivos tales como: el posicionamiento 
internacional de Valencia como destino de congresos, la ampliación de servicios de apoyo 
al turista, la creación y comercialización de productos turísticos propios y la celebración de 
eventos internacionales. 

La creencia de Jago (1997, pág. 3) de que òla amplia cobertura de los medios que reciben los 
eventos especiales, tales como los Juegos Olímpicos, probablemente han contribuido al aumento del interés en 
la organización de eventos especiales éó se refuerza con la aseveración de que el desarrollo de las 
TIC, sobre todo de la televisión digital, ha creado audiencias globales sin precedentes 
(Horne y Manzenreiter, 2006; Horne, 2007; Llopis-Goig, 2012). La formación de modelos 
tripartitos con las alianzas de negocios entre el deporte y los medios de comunicación17 
(Horne y Manzenreiter, 2006) así como los cuantiosos ingresos para las ciudades de acogida 
que proporciona el patrocinio corporativo de estos eventos (Aragonés, 2013), son otro de 

                                                           
17 Paquete que incluye los derechos exclusivos de retransmisión, derechos de patrocinio y merchandising de los patrocinadores. 
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los factores que han favorecido el crecimiento de los eventos al estar directamente 
relacionado con las audiencias televisivas (Horne, 2007). 

Por otro lado, Cornelissen (2004) analiza los intentos de países africanos por 
organizar grandes eventos deportivos señalando que, si bien existen principalmente 
objetivos de carácter económico, estos países intentan además cumplir objetivos de tipo 
político mucho más amplios, convirtiéndose así en elementos clave de los compromisos del 
Estado en la época contemporánea (Cornelissen, 2008). En este sentido Ritchie (1984) ya 
apuntaba que, a pesar de que no estaba de moda por aquel entonces reconocer 
explícitamente la persecución de objetivos políticos con la organización de eventos, dichos 
objetivos podían ser los que impulsaran atraerlos a una ciudad, tanto a nivel micro como 
macro político. A nivel micro, los individuos pueden desear utilizar su implicación con el 
evento para su carrera a nivel político como no político o proporcionar oportunidades a los 
atletas locales. A nivel macro, los utilizan para ganar legitimidad y prestigio (Ritchie, 1984; 
Roche, 2000, 2006), con la esperanza de promover el estatus de una ideología particular 
(Ritchie, 1984), llamar la atención sobre sus logros o para ayudar a los países a abrir sus 
influencias globales (Roche, 2000; 2006). En este sentido, Xu (2006) argumenta como la 
celebración en 2008 de los JJ.OO. de verano en la República Popular China en un 
momento de transformación socioeconómica y globalización tiene el objetivo de impulsar 
la modernización, unificación e integración internacional del país. Además, se señala que 
eventos tales como las Expos Universales e Internacionales son impulsados por los 
Estados para usarlos de relaciones públicas organizacionales con el propósito de 
posicionarse internacionalmente y estrechar vínculos con diferentes stakeholders (Otero, 
2007). 

De otra parte, identificamos otros factores tales como la confianza (Roche 1994), el 
entusiasmo (Allen et al., 2011) y el orgullo de la comunidad por acoger el evento (Hall, 
1992; Mihalik y Simonetta, 1999; Sofield, 2003); las oportunidades para que los asistentes 
tengan experiencias memorables (Getz, 2005); los cambios demográficos y la redistribución 
geográfica de la población (Hede et al., 2004); la modernidad de la sociedad (Whitson y 
Macintosh, 1996; Roche, 2000), la orientación de la sociedad hacia la globalización y el 
intercambio, la transferencia y la difusión de información, valores y tecnologías que se 
producen con la organización de los eventos (Roche, 2000) así como la herencia que dejan 
los acontecimientos como consecuencia de su celebración (Hiller, 2006; Horne y 
Manzenreiter, 2006). 

Otras señales del crecimiento de la organización de eventos son la aparición de 
agencias federales y estatales de eventos así como el incremento de: las estrategias de 
eventos en los planes de turismo de eventos; los trabajos en el sector; los programas de 
educación eventos; las conferencias sobre eventos y las revistas sobre eventos (Jago, 2005). 

El crecimiento de acontecimientos celebrados en todo el mundo unido a los distintos 
papeles que desempeñan comentados anteriormente, ha llevado, como apunta Fossati 
(2008), a una competencia, a menudo feroz, entre países, regiones o ciudades por organizar 
o acoger ya sea desde grandes eventos, como las Olimpiadas o Exposiciones Universales, 
desde la Copa del Mundo de F¼tbol o la Americaõs Cup, hasta otros m§s peque¶os como 
las Capitales Europeas de la Cultura o un Gran Premio de Fórmula 1 de Automovilismo. 
As² en nuestro pa²s, Valencia present· su candidatura para ser la sede de la 32Û Americaõs 
Cup entre más de sesenta ciudades candidatas de todo el mundo18, entre las que se 
encontraban también las ciudades españolas de Barcelona y Palma de Mallorca; la capital de 

                                                           
18 Valencia fue elegida sede de la 32Û Americaõs Cup el 26 de noviembre de 2003. 
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España ha presentado tres veces su candidatura para albergar los JJ.OO. de Verano: Madrid 
2012, Madrid 2016 y Madrid 2020, disputando en esta última ocasión la sede con Tokio 
(ganadora) y Estambul19; Zaragoza defendió ante el BIE su candidatura para organizar la 
Exposición Internacional de 2008, compitiendo en esta puja con Tesalónica (Grecia) y 
Trieste (Italia)20 y Barcelona tenía preparada la precandidatura a los JJ.OO. de Invierno de 
2022 (BCN PIRINEUS 2022)21. Pero no hay que olvidar que pujar por un evento para ser 
la ciudad anfitriona es un proceso complejo, en el que existen unos elementos clave a tener 
en cuenta según Westerbeek et al. (2002), siendo el más importante la capacidad para 
organizar el evento, seguido por un grupo de tres factores que representan la seguridad de 
que los elementos físicos están en el lugar (apoyo político, infraestructuras e instalaciones 
existentes). Un segundo grupo de tres factores (comunicación y exposición, responsabilidad 
y composición del equipo que hace la oferta) están en el nivel siguiente de importancia y 
representan la capacidad del equipo y la ciudad de presentar una imagen positiva del evento 
y de ampliar esta imagen en la comunidad. El último factor en importancia considerado es 
el marketing relacional. 

Así, el proceso de selección de la candidatura para ser ciudad sede de estos 
acontecimientos premia a aquellas ciudades que llevan a cabo una estrategia articulada e 
insertada en la historia del desarrollo del territorio (Fossati, 2008). Como ejemplo, la 
elección de Valencia como ciudad sede de distintos eventos internacionales constituyó el 
reconocimiento al progreso de la ciudad, un esfuerzo iniciado en 1995 con el Plan 
Estratégico, el cual evolucionó en el Centro de Estrategias y Desarrollo (CEyD), un 
organismo impulsado por el Ayuntamiento de la ciudad e integrado por los principales 
agentes económicos y sociales, que tiene como objetivos reforzar la capacidad de 
innovación y anticipación de la ciudad, potenciar su dinamización económica, social y 
cultural, y favorecer la gestión en red y la participación ciudadana. 

De esta forma, a modo de síntesis en este epígrafe, proponemos que la naturaleza del 
desarrollo del turismo de eventos está compuesta por los elementos que refleja la Figura 
1.1, es decir, (a) la desestacionalización de la demanda turística; (b) el desarrollo de las TIC; 
(c) los impactos del evento; (d) el capital social; (e) las estrategias de marketing turístico y de 
lugares; (f) el legado y (g) la regeneración urbana. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
19 Tras tres intentos sin ®xito, la alcaldesa de Madrid, Ana Botella, anunci· el 13 de septiembre de 2013 que òla capital no presentará 
candidatura para los Juegos Olímpicos y Paralímpicos de 2024ó (www.elmundo.es). 
20 El 16 de diciembre de 2004 se elige en París a la ciudad de Zaragoza para organizar la Exposición Internacional de 2008. 
21 El COI pidió al alcalde de Barcelona, Xavier Trias, que no presentara la candidatura de Barcelona a las Olimpiadas de invierno el 16 de 
octubre de 2013. Argumentó que existe una escasa cultura de deporte invernal, que la situación política entre España y Cataluña no 
favorece el consenso sobre los Juegos y que puede existir una división ciudadana respecto al apoyo de la candidatura 
(www.elperiodico.com). 
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Figura 1.1. Elementos del desarrollo del turismo de eventos 

 

Fuente: Elaboración propia 

1.1.3. Evolución y contenido del evento 

La investigación sobre eventos se ha convertido en una parte importante de la 
literatura de turismo, utilizándose el t®rmino òeventoó para describir una amplia categor²a 
de acontecimientos que tienen características diferentes. En este sentido, se han incluido 
desde las Exposiciones Universales o los Juegos Ol²mpicos, la Americaõs Cup o la Copa del 
Mundo de Fútbol, Visitas Papales, Capitales Culturales, Festivales y Carnavales tanto 
internacionales, nacionales o regionales hasta fiestas locales. 

Ferrand (1995) define un evento como òun espacio donde se reúnen hombres y mujeres en 
una especie de celebración colectiva, para asistir a un espect§culo deportivo o culturaló (Desbordes y 
Falgoux, 2006, pág. 15). Sin embargo, Getz (2005, pág. 16) define los eventos planificados 
como òacontecimientos temporales con un inicio y fin predeterminados. Cada evento es único, fruto de la 
combinación de la gestión, el programa, el entorno y las personasó. 

Así, para delimitar el marco teórico de esta tesis, a continuación se adopta un 
enfoque cronológico de la revisión de la literatura centrado en el origen y la evolución del 
concepto de evento planificado a través de las diferentes aproximaciones conceptuales 
identificadas en contribuciones académicas. 

1.1.3.1. De los eventos distintivos al turismo de eventos 

El estudio del t·pico òeventoó tiene sus or²genes en la d®cada de los 70 (véase 
Cuadro 1.3) en la Universidad de Laval en Quebec (Canadá), cuando los profesores J. R. 
Brent Ritchie y Donald Beliveau llevan a cabo un estudio longitudinal del impacto 
económico del Carnaval de Invierno de Quebec. No obstante, la investigación de este 
tópico empieza a expandirse en los años ochenta ya que, aunque se inicia en los años 
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setenta con el estudio mencionado de Ritchie y Beliveau (1974), pocos son los trabajos 
publicados en esta década. Como señala Getz (2008), es en la década de los ochenta cuando 
aparecen publicaciones cruciales sobre eventos especiales como las de Ritchie (1984), Burns 
et al. (1986) y Hall (1989), pero no es hasta la década de los noventa cuando esta área de 
investigación es merecedora del interés académico, se ve como un campo de estudio serio 
(Jago y Shaw, 1998) y emerge una corriente consistente de investigación de eventos 
especiales en la literatura (Hede et al., 2002).  

Cuadro 1.3. Evolución del estudio sobre eventos 

Década Tendencias de estudio 

70õs Evento como desestacionalizador de la demanda turística. 
Enfoque macro: impacto económico de la celebración del evento. 

80õs Enfoque macro: impacto económico de la celebración del evento. 
Identificación de las características de los eventos y definiciones para categorizar los eventos. 

90õs Identificación de las características de los eventos y definiciones para categorizar los eventos. 
Gestión de eventos. 
Enfoque micro: análisis de la percepción de los distintos stakeholders (asistentes al evento, 
organizadores, residentes de la ciudad de acogida). 

00õs Análisis de la terminología utilizada en el estudio de eventos. 
Desarrollo de modelos de apoyo al evento. 
Impactos sociales: actitudes de los residentes. 
Gaps en la investigación de eventos. 
Nuevo enfoque en el estudio de los impactos: enfoque holístico (impacto económico, social y 
medioambiental). 

10õs Aplicación del Triple Bottom Line al estudio de los impactos de eventos. 
Consolidación del estudio de turismo de eventos como nexo entre turismo y estudio de 
eventos. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Getz (2008) 

Desde el origen del estudio de eventos, la literatura ha utilizado diferentes términos 
como sinónimos para referirse a estos acontecimientos, los cuales tienen dimensiones y 
efectos en la comunidad de acogida diferentes: eventos distintivos (Ritchie y Beliveau, 
1974; Ritchie, 1984; Hall, 1987, 1989; Westerbeek et al., 2002), eventos especiales (Getz, 
1989, 1991; Jago y Shaw, 1998, 1999), mega eventos (Witt, 1988; Ritchie y Smith, 1991; 
Hiller, 1998; Ritchie y Hall, 1999; Jones, 2001; Roche, 2003; Lim y Lee, 2006; Dolles y 
Söderman, 2008), grandes eventos (Preuss, 2005; Preuss y Solberg, 2006; Sterken, 2006). 
Incluso un mismo evento, como la Americaõs Cup es considerado y denominado de forma 
diferente. Así, Hall (1989) lo categoriza como òevento especialó en funci·n de las 
características a corto plazo de la celebración de eventos dentro de su análisis de los 
eventos distintivos, mientras que Soutar y McLeod (1993) señalan que este evento tipifica el 
concepto de evento distintivo tal y como es definido por Ritchie (1984). En el estudio 
sobre la evaluación del impacto de este evento en Auckland en el año 2000, Barker et al. 
(2002) se refieren a él como evento especial, evento distintivo o gran evento, indicando que 
estos términos han sido utilizados de manera indistinta y lo que diferenciaría su contenido 
sería la magnitud de su impacto tal como señala Hall (1989), aunque la definición más 
reconocida es la de eventos distintivos de Ritchie (1984). 

Esta diversidad terminológica a nivel internacional conlleva un gran debate en la 
literatura y aumenta la complejidad en su análisis. En este sentido, Hall (1989) señala que el 
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estudio de eventos distintivos, a pesar de ser un área de investigación de turismo que estaba 
recibiendo muchísima atención en los años 80, era un área incipiente y estaba marcada por 
diferencias conceptuales, metodológicas y teóricas significativas entre los investigadores, las 
cuales se reflejaban en las distintas direcciones que existían en la investigación dentro del 
estudio del turismo y de sus impactos. Getz (1989) matiza que hay problemas para la 
definición de eventos especiales, debido a la naturaleza dispar de acontecimientos y de 
atracciones, y que cualquier definición de eventos especiales debe diseñarse para cubrir 
necesidades específicas de planificación, ya que probablemente no sea práctica una 
definición universal. De hecho, señala que òdefinir un evento es sencillo; determinar qu® es lo que lo 
hace especial es problem§ticoó (Getz, 1991, pág. 43). Shultis et al. (1994) en Jago y Shaw (1999, 
pág. 2-3) afirman que òuna medida de la juventud de la investigaci·n sobre eventos tur²sticos es que la 
terminolog²a utilizada por los investigadores a¼n no se ha convertido en est§ndaró y que òesta falta de 
terminolog²a unificadaó debía resolverse con más investigación. Por otro lado, Jago y Shaw 
(1999) apuntan que los t®rminos òmega eventosó y òeventos distintivosó son ejemplos de 
términos que, en ocasiones, han sido mal utilizados, como en el caso de la comunicación 
del evento, que lejos de simplificarla puede verse dificultada si no hay un consenso general 
en cuanto al significado de los términos. De la misma opinión son Arcodia y Robb (2000), 
que señalan que la literatura sobre festivales y eventos es creciente pero limitada como 
consecuencia de que es una industria emergente, e indican que no es fácil adaptar esta 
terminología a un contexto determinado (Australia en su caso), justificando esta dificultad 
debido a que mucha de la literatura en este campo se ha originado en el contexto de los 
Estados Unidos o Reino Unido y, por tanto, la terminología y las expresiones desarrolladas 
están adaptadas a estos contextos. 

Para tener una visión un poco más completa de la discusión generada en la literatura 
al respecto, en el Cuadro 1.4 se muestran distintas aproximaciones conceptuales en torno a 
los eventos que desarrollamos a continuación. 

Cuadro 1.4. Aportaciones conceptuales y definicionales de eventos 

Autor Aportaciones 

Ritchie y 
Beliveau (1974) 

Primera noci·n de òevento distintivoó. Estudio longitudinal (1962-1973) del impacto 
económico de un evento distintivo. Falta de investigación sobre el consumidor 
relacionada con eventos distintivos. 

Ritchie (1984) Definición de evento distintivo. Clasificación de eventos distintivos. Tipología de 
impactos de los eventos distintivos. Identificación de la naturaleza de las variables a 
medir en cada tipo de impacto y problemas asociados de la recogida e interpretación 
de los datos. 

Hall (1989) Características de los mega eventos, eventos especiales, eventos distintivos y eventos 
de la comunidad. 

Getz (1989) Definición de eventos especiales. Modelo conceptual de las cinco perspectivas de los 
eventos especiales: el producto tangible; el visitante; los organizadores; el desarrollo de 
la comunidad y el turismo de eventos. Definición de turismo de eventos. 

Getz (1991) Aproximación a la planificación, desarrollo y comercialización de festivales y eventos 
especiales como atracciones turísticas, catalizadores y constructores de imagen para el 
destino. 

Jago y Shaw 
(1998) 

Marco conceptual y definicional basado en la jerarquización de los atributos esenciales 
y de calificación de los eventos. Modelo jerárquico de eventos. 

Jago y Shaw 
(1999) 

Conceptualización de los eventos especiales desde la perspectiva del consumidor. 

Arcodia y Robb Taxonomía de términos para la gestión de eventos. Características distintivas por tipo 
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(2000) de evento. 

Getz (2008) Modelo conceptual del estudio de turismo de eventos como marco para el avance 
teórico, la identificación de gaps en la investigación y la contribución a la práctica 
profesional. 

Fuente: Elaboración propia 

A. Eventos distintivos 

Ritchie y Beliveau (1974) son los autores a los cuales se les atribuye la publicación del 
primer artículo específico sobre eventos planificados con el tópico de evento distintivo22 
(Sherwood, 2007; Getz, 2008). Dentro del contexto del mercado de viajes y ocio, y como 
una de las posibles respuestas estratégicas al problema de la estacionalidad del mismo, los 
autores señalan que òlas estrategias secundarias son aquellas llevadas a cabo por empresas individuales, 
(é) que tratan de influir en la demanda de eventos espec²ficos, periodos o tipo de producto o servicio. 
Ejemplo de ello son las reducciones de precio, (é), y el desarrollo de eventos distintivos. Este art²culo 
describe los resultados de la investigación de los costes y beneficios económicos asociados con la última de estas 
estrategias, denominada el desarrollo de eventos distintivosó (Ritchie y Beliveau, 1974, pág.14-15). 

Del análisis del Carnaval de Invierno de Quebec como evento distintivo, los autores 
no sólo documentan el impacto económico del carnaval y su evolución entre 1962-1973, 
sino que también señalan que el evento contribuye a las arcas del Estado, posiblemente al 
reconocimiento de la ciudad a nivel internacional y, lo más significativo, a compensar la 
demanda cíclica en el mercado de viajes y ocio. Sin embargo, advierten del esfuerzo y 
trabajo para el desarrollo de estos eventos, de la dificultad de medición de sus impactos a 
largo plazo y, desde una perspectiva social, de los profundos efectos que pueden tener en 
las actitudes y en los estilos de vida dentro de un área geográfica. Además, señalan la falta 
de investigación sobre el comportamiento del consumidor relacionado con eventos 
distintivos. 

A pesar de que Ritchie y Beliveau (1974, pág. 14) manifiestan que òtales acontecimientos, 
construidos alrededor de un tema principal, sirven para enfocar la planificación turística y recreacional en un 
periodo determinado del a¶oó, no es hasta una década más tarde cuando Ritchie (1984, pág. 2), 
en su estudio conceptual de la evaluación de los impactos de los eventos distintivos, define 
éstos como òeventos importantes ¼nicos o que se repiten con una duración determinada desarrollados, 
ante todo, para aumentar el conocimiento, el atractivo y la rentabilidad del destino turístico a corto y largo 
plazo. Tales eventos dependen para su éxito de su originalidad, prestigio o envergadura para crear interés y 
captar la atenci·nó. Por tanto, la función principal que se asigna a estos eventos distintivos es 
la de influir positivamente en la ciudad que lo acoge como destino turístico, aunque como 
establece Ritchie (1984), ello dependerá de la unicidad del evento, el estatus del evento y de 
que pueda ampliar su mercado dentro de otras regiones turísticas. 

El papel clave que van asumiendo estos eventos en las estrategias de marketing 
turístico a nivel regional, nacional e internacional propicia el trabajo de Hall (1989) de 
intentar clarificar la definición y el análisis de los eventos distintivos, así como sugerir 
formas de mejora en la investigación sobre sus impactos. 

                                                           
22 El t®rmino utilizado por Ritchie y Beliveau es òHallmark Eventsó. Hemos optado por utilizar en espa¶ol el t®rmino òEventos 
Distintivosó ya que òhallmarkó se refiere a sello (como distinci·n) o al contraste que llevan los artículos de oro y plata. Por lo tanto, 
estar²amos ante un evento con òvalor de marcaó. Al mismo tiempo, Fredline y Faulkner (2000) en la revista Annals of Tourism Research 
en Español utilizan este término en español.  
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En su trabajo, Hall (1989) compara varios eventos turísticos organizados y sus 
características (véase Cuadro 1.5) y señala la relación existente entre el tamaño del evento, 
el mercado objetivo al cual se dirige, el nivel de importancia de la participación financiera 
pública, la organización y dirección del evento, y los impactos económicos y sociales del 
evento en la comunidad de acogida. A pesar de esclarecer las características que determinan 
cada uno de los diferentes tipos de eventos, Hall (1989) señala que no hay consenso sobre 
la definición de eventos, que hay debilidades metodológicas importantes en el estudio de 
eventos distintivos y que la orientación económica es la mayoritaria en su investigación. Por 
ello, apunta que, dada la importancia de los eventos dentro de las estrategias de marketing 
turístico regionales y nacionales, es necesario que se realicen investigaciones, tanto teóricas 
como empíricas, antes, durante y después del evento y que se analicen, además de los 
impactos económicos, los impactos sociales y físicos. 

Cuadro 1.5. Características a corto plazo de la celebración de eventos 

Magnitud 
del 

impacto 

Descripción 
del evento 

Ejemplos 
Mercado 
objetivo 

Nivel de 
importancia 
participación 

financiera 
pública 

Organización y 
Dirección 

Impactos Económicos 
y sociales en la 

comunidad anfitriona 

  
 Mega 

evento 

Olimpiadas, 
Ferias 

Mundiales 
Internacional Nacional 

Establecimiento de 
autoridades 

especiales por el 
Gobierno 

Inversión empresarial 
internacional en el 

evento y en las 
instalaciones 

Evento 
especial 

Gran Prix 
Americaõs Cup 

Internacional/ 
Nacional 

Nacional/ 
Regional 

Coordinación entre 
distintos niveles del 

Gobierno 

El evento puede ser 
usado para la 

renovación de zonas 
urbanas y la 

promoción turística 

Eventos 
distintivos 

Juegos 
Australianos 

Nacional 
Nacional/ 
Regional 

Inversión local 
limitada, dirección 

asumida por el 
Gobierno 

Fuga de beneficios de 
la comunidad 

anfitriona 

Festival de 
Perth 

Regional 
(Provincial/ 

Estatal) 

Regional/ 
Local 

Papel principal de 
organismos 
turísticos 

regionales, 
negocios locales y 

gobierno 

Inversión empresarial 
importante para poner 
en marcha el evento 

Wellesley 
Apple and 

Butter Festival 
Local Local 

Dirección y 
organización 

proporcionada por 
la comunidad 

anfitriona 

Beneficios económicos 
acumulados en la 

comunidad anfitriona 

Evento de 
la 

comunidad 

Celebraciones 
comunidad y 

fiestas 
callejeras 

Evento 
diseñado para 
consumo local 

Implicación 
mínima del 

gobierno local 
Control local 

Consolidación de la 
identidad local 

Fuente: Hall (1989) 

B. Eventos especiales 

Getz (1989) considera que los eventos especiales son una forma de atracción turística 
única, proviniendo su atractivo especial de la unicidad propia de cada acontecimiento, lo 
que los distingue de las atracciones permanentes, y de su ambiente, que los eleva por 
encima de cotidianeidad. También manifiesta la necesidad de una definición de eventos 
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especiales y propone la de The National Task Force on Tourism Data (Canadá) que los 
define como òuna celebración o una exhibición temática a la cual invitan al público sólo por un tiempo 
limitado, anualmente o con menor frecuenciaó (Getz, 1989, p§g.125) para referirse a una forma 
única de producto turístico, estableciendo los criterios para distinguir los eventos especiales 
de otros tipos de atracciones: 

Å los acontecimientos especiales están abiertos al público; 

Å el propósito principal es la celebración o exhibición de un cierto tema;  

Å ocurren una vez al año o con menos frecuencia; 

Å las fechas de apertura y cierre están predeterminadas;  

Å las estructuras permanentes no son propiedad del evento; 

Å el programa consiste en una o más actividades separadas;  

Å todas las actividades ocurren en la misma comunidad o región turística. 

No obstante, Getz (1989) subraya que la definición de evento especial está sujeta al 
punto de vista desde el cual se realice la interpretación. Identifica cinco perspectivas 
distintas pero interdependientes (el producto tangible; el visitante; los organizadores; el 
desarrollo de la comunidad y el turismo de eventos) y presenta un modelo conceptual de las 
mismas y de las funciones de gestión relacionándolas en una estructura coherente (véase 
Figura 1.2). 

Figura 1.2. Cinco perspectivas en el producto eventos especiales ðcomponentes y vínculos 

 

Fuente: Getz (1989) 
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VISITANTE  

ï Servicios esenciales 
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ï Cooperación 
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ï Mejora de las tradiciones culturales 

ï Control del crecimiento excesivo 

ï Mejoras sociales y sanitarias 
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En el marco conceptual desarrollado por Getz (1991), el autor define un evento 
especial desde dos perspectivas: para el organizador y el visitante. Desde el primer punto de 
vista, un evento especial es òun acontecimiento único o que ocurre infrecuentemente fuera del programa 
o de las actividades normales del organismo patrocinador u organizadoró. Desde la perspectiva del 
visitante, òes una oportunidad para una experiencia de ocio, social o cultural fuera del abanico normal de 
opciones o más allá de la experiencia diariaó (Getz, 1991, p§g. 44). Aunque considera que es una 
buena definici·n, la misma no hace justicia al significado de òespecialidadó y por ello 
describe el conjunto de atributos que hacen especial a un acontecimiento desde las dos 
perspectivas definidas: multiplicidad de roles, espíritu festivo, satisfacción de necesidades 
básicas, unicidad, autenticidad, tradición, flexibilidad, hospitalidad, tangibilidad, temática, 
simbolismo, asequibilidad y conveniencia (Getz, 1991, pág. 326). Getz (2005, pág. 17) 
incorpora la calidad como otra característica más de un evento especial (véase Cuadro 1.6). 

Cuadro 1.6. àQu® es lo que hace òespecialó a un evento? 

Características Descripción 

Unicidad Cada evento ofrece una experiencia única por la combinación de la gestión, el entorno y 
la gente. Muchos eventos conf²an en que òhay que verloó o òes una vez en la vidaó para 
atraer a visitantes, y por lo tanto deben ser percibidos como tal, ya que son 
inherentemente diferentes a las atracciones permanentes. Así, las diferencias con éstas 
deben de aumentarse: la adición de especialidades al producto ðmercancías, comida y 
bebida, actividades o entretenimiento- incrementan el sentido de la unicidad y por tanto, 
su ventaja competitiva. 

Multiplicidad 

de objetivos  

La òespecialidadó est§ relacionada con la diversidad de objetivos que los eventos 
persiguen para tener éxito, entre ellos: fomentar el turismo, la protección del medio 
ambiente, el patrimonio, las artes, el ocio, el desarrollo de la comunidad y otros 
objetivos culturales y sociales; ser catalizadores del desarrollo económico y de las 
infraestructuras; apoyar los esfuerzos de regeneración urbana.  

Satisfacción de 

necesidades 

básicas 

Todas las necesidades humanas básicas relacionadas con las motivaciones de viaje y ocio 
pueden ser satisfechas, en parte, con los eventos. La especialidad incrementa a medida 
que el número de necesidades y los motivos relacionados con el mismo están mejor 
satisfechos. 

Calidad Una mala calidad destruirá cualquier pretensión de ser especial; una alta calidad del 
evento irá más allá de las expectativas de los clientes y generará altos niveles de 
satisfacción. 

Autenticidad Está relacionada con la unicidad, siendo inseparable en aquellos acontecimientos 
basados en características y valores culturales propios. Para el turista, la òespecialidadó 
estará reforzada por una sensación de participación en una auténtica celebración 
comunitaria. 

Tradición Muchos eventos se han convertido en tradiciones, están arraigados en la comunidad y 
atraen a visitantes debido a la mística asociada. Los eventos distintivos, estrechamente 
relacionados con la comunidad de acogida de tal forma que el evento y la imagen del 
destino se refuerzan mutuamente, son tradicionales por su naturaleza. 

Flexibilidad Los eventos pueden ser desarrollados con un mínimo de infraestructura, se pueden 
mover en el espacio y el tiempo, y adaptarse a la evolución de los mercados y a las 
necesidades de organización. Este hecho los convierte en productos especiales para las 
organizaciones y destinos. 

Hospitalidad La esencia de la hospitalidad es honrar a cada asistente al evento como un invitado. En 
los destinos turísticos, al turista se le proporciona la hospitalidad de la comunidad y el 
residente se enorgullece de ser anfitrión. Algunos eventos y comunidades son 
reconocidos por la especial bienvenida que dan a los visitantes. 
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Tangibilidad El asistente a un evento puede experimentar la "especialidad" de un destino y de sus 
recursos ambientales a través de sus eventos. Esto se aplica a la cultura, a la hospitalidad 
y a los recursos naturales. 

Temática Todos los elementos del evento pueden ser temáticos para aprovechar al máximo el 
espíritu festivo, la autenticidad, la tradición, las interacciones, y el servicio al cliente. La 
temática añade sensación de especialidad. 

Simbolismo El uso de rituales junto a los símbolos aumenta el ambiente festivo, y también puede 
dar a un evento especial importancia, más allá de su propósito inmediato y de la 
temática. 

Asequibilidad Los eventos que proporcionan experiencias asequibles de ocio, educativos, sociales y 
culturales serán especiales para segmentos importantes de la población sin medios para 
pagar alternativas. 

Conveniencia Los eventos pueden ser ocasiones especiales de ocio espontáneas, no planificadas y 
oportunidades sociales. Esto es de creciente importancia en un mundo tan agitado y 
orientado al trabajo, especialmente en los entornos urbanos. 

Fuente: Getz (1991, 2005) 

Sin embargo, Getz (1991) señala que mientras se han utilizado por parte de algunos 
autores los t®rminos òevento distintivoó y òmega eventosó como sin·nimo de eventos 
especiales, y otros han sugerido que son una clase particular de eventos por su imagen o 
atractivo único, los mismos no ayudan a desarrollar una tipología de festivales y eventos 
como atracciones, ni por referencia a sus temas o a sus componentes tangibles. Getz (1991) 
sugiere que el término evento distintivo se utiliza cuando se habla de un destino o 
comunidad que es conocido por un evento o cuando un evento tiene tal importancia que el 
destino hace suyo el turismo del evento y añade que, un único evento no puede convertirse 
en la marca de un destino. Así Getz (2005, pág. 16-18) define el evento distintivo como 
òevento que posee tal importancia, en términos de tradición, atractivo, calidad o publicidad que el evento 
proporciona una ventaja competitiva a la sede de acogida, a la comunidad o al destino. Con el tiempo evento 
y destino estarán estrechamente vinculadosó, mientras que define los mega eventos como sigue: 
òlos mega eventos, por su tamaño o importancia, son los que proporcionan niveles extraordinarios de 
turismo, de cobertura de los medios, de prestigio o de impacto económico para la comunidad anfitriona, la 
sede o la organizaciónó. 

Esta problemática para la investigación de eventos producida por la diversidad de 
términos y definiciones es también abordada por Jago y Shaw (1998). A través de un 
extenso examen de la literatura publicada sobre eventos especiales, revisan los distintos 
términos que han sido empleados e identifican los atributos clave que los investigadores 
han usado para describir los mismos, lo cual les permite presentar un marco conceptual y 
definicional basado en la jerarquización de los atributos identificados por los 
investigadores. Jago y Shaw (1998) formulan una representación general de las relaciones 
entre varias categorías de acontecimientos a través de una estructura nomológica (véase 
Figura 1.3) donde los Eventos los dividen en Normales y Especiales, clasificando estos 
últimos en Pequeños, Festivales y Grandes. A su vez diferencian los Grandes Eventos en 
Eventos Distintivos y Mega Eventos.  
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Figura 1.3. Modelo jerárquico de eventos de Jago y Shaw 

El marco definicional de Jago y Shaw (1998) está basado en la identificación de lo 
que los autores han denominado òlos atributos esencialesó y òlos atributos de calificaci·nó 
de un evento especial. Las características esenciales las definen como aquellas que deben 
estar presentes para clasificar un fenómeno como evento especial y las características de 
calificación son aquellas que, demostrada su presencia, permiten categorizar a los eventos 
especiales. Por tanto, podríamos decir que los atributos esenciales son comunes a todos los 
eventos, mientras que los atributos de calificación son propios de cada categoría de eventos 
especiales. Siguiendo el modelo jerárquico de Jago y Shaw (1998) en el Cuadro 1.7 se 
muestran las características identificadas por los autores para cada categoría de eventos.  

Cuadro 1.7. Características esenciales y de calificación de los eventos 

Características esenciales de los Eventos Especiales 

Å La atracción de turistas o el desarrollo turístico;  

Å Ser de duración limitada;  

Å Ser único o de ocurrencia infrecuente;  

Å Aumentar el conocimiento, la imagen o el perfil de una región;  

Å Ofrecer una experiencia social; 

Å Estar fuera de lo común. 

Características de calificación de los Eventos Especiales 

Pequeños Eventos Festivales Grandes Eventos 

Å Ser temático; 

Å Suponer una celebración. 

Å Captan la atención de los medios; 

Å Atraen a una gran multitud de público; 

Å Suponen prestigio y estatus; 

Å Atraen fondos a la región; 

Å Dejan herencias o regeneración urbana; 

Å Implican demanda de servicios relacionados; 

Å Son a nivel nacional o internacional; 

Å Incorporan festivales u otros eventos; 

Å Suponen una tradición o simbolismo; 

Å Suponen un coste elevado; 

Å Son a gran escala. 

 Eventos Distintivos Mega Eventos 

Å Son de ocurrencia infrecuente; 

Å Ligados a un lugar específico; 

Å Son de ocurrencia 
única; 

EVENTOS 

NORMAL ESPECIAL 

PEQUEÑO FESTIVAL GRANDE 

DISTINTIVO  MEGA 

Fuente: Jago y Shaw (1998) 
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Å Son grandes sólo en sentido 
relativo; 

Å Dan lugar a que el destino y el 
evento se conviertan en 
sinónimos. 

Å Son a nivel 
internacional. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Jago y Shaw (1998) 

En base a este marco, Jago y Shaw (1998) proponen las definiciones que vienen 
recogidas en el Cuadro 1.8 para las diferentes categorías de eventos23 . 

Cuadro 1.8. Definiciones de las diferentes categorías de eventos de Jago y Shaw 

Tipo de evento Definición 

Evento Especial òUn acontecimiento único o que ocurre infrecuentemente de duración limitada que proporciona al 
consumidor una oportunidad social y de ocio más allá de la experiencia diaria. Tales eventos, que 
atraen o tienen el potencial de atraer a turistas, ayudan a menudo a aumentar el perfil, la imagen 
o el conocimiento de una regi·nó. 

Gran Evento òUn evento especial a gran escala que tiene un elevado status y prestigio y atrae a una gran 
multitud de público y una amplia atención de los medios. Tales acontecimientos tienen una 
tradición e incorporan a menudo festivales y otros tipos de eventos. Son costosos de organizar, 
atraen fondos a la región, llevan a demandar servicios asociados y dejan un legadoó. 

Evento Distintivo òUn gran evento de ocurrencia infrecuente ligado a un lugar específico, por lo que el destino y el 
acontecimiento llegan a ser sinónimos. Aunque tales acontecimientos son generalmente a nivel 
nacional o internacional, dichos eventos son los que dominan una determinada regiónó. 

Mega Evento òUn gran evento único que es, por lo general, internacionaló. 

Festival òUn acontecimiento especial que es una celebración temática públicaó. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Jago y Shaw (1998) 

Sin embargo, este marco definicional está basado íntegramente en la literatura y los 
autores señalan que, para ayudar a identificar los tipos de eventos a realizar así como la 
forma en que deben comercializarse para satisfacer a los consumidores, es fundamental 
conocer cuáles son los atributos que los consumidores consideran importantes en un 
evento especial, ya que el análisis apoyado en la literatura no tiene por qué relacionarse 
necesariamente con la perspectiva del consumidor. 

En este sentido, el trabajo de Jago y Shaw (1999) conceptualiza los eventos especiales 
desde la perspectiva del consumidor. Los autores solicitaron a los encuestados (residentes 
en Melbourne) que expresaran de forma espontánea cuáles eran las características que ellos 
consideraban que hacían especial a un evento; seguidamente, se presentaba un listado de 42 
eventos con los que los encuestados estaban familiarizados y se les pedía que calificaran, 
mediante una escala de Likert de siete puntos, cada uno de los acontecimientos en términos 
de su "especialidad"; por último, y también mediante una escala de Likert de siete puntos, 
debían indicar su grado de acuerdo con cada uno de los 39 atributos presentados por los 

                                                           
23 Jago y Shaw (1998) en su trabajo no definen la categoría de los Pequeños Eventos Especiales, aunque especifican los mismos atributos 
de calificación para los festivales y los pequeños eventos. Es por ello que podría pensarse que la definición para los Pequeños Eventos 
Especiales es la misma que la propuesta para los Festivales, pero como los autores señalan en sus conclusiones, la operacionalización de 
las definiciones dadas pasaría por especificar los umbrales intercategóricos para atributos como el número de visitantes, los costes y los 
impactos económicos, lo cual podría esclarecer, en este caso, las definiciones de ambas categorías de eventos. 
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autores. Los atributos clave identificados en el estudio de Jago y Shaw (1999) usados para 
describir un evento especial se muestran en el Cuadro 1.9. 

Cuadro 1.9. Atributos que caracterizan a los eventos especiales desde la perspectiva del 
consumidor 

1. Número de visitantes a la región 
2. La atención internacional 
3. La mejora de la imagen y el orgullo de la comunidad anfitriona 
4. La experiencia emocionante 

Fuente: Jago y Shaw (1998) 

En el análisis comparativo de los atributos identificados en la literatura (Jago y Shaw, 
1998) frente a los de los consumidores (Jago y Shaw, 2000) para los eventos especiales, los 
autores señalan que, tres de las cuatro características identificadas por los consumidores ðel 
número de visitantes, la atención internacional y la mejora de la imagen y el orgullo de la 
comunidad anfitriona- están incluidas en el listado de atributos importantes identificados 
en el estudio basado en la literatura, mientras que el cuarto atributo ðla experiencia 
emocionante- no coincide con ninguno y argumentan que este atributo podía asemejarse a 
los atributos identificados en la literatura òser ¼nico o de ocurrencia infrecuenteó y òestar 
fuera de lo com¼nó. También observan que las características más importantes 
identificadas en la literatura ðser de duración limitada y único o de ocurrencia infrecuente- 
no lo son para los consumidores as² como tampoco lo es el atributo òtener un gran impacto 
econ·micoó, lo cual no les sorprende ya que es más probable que este atributo se considere 
más importante desde una perspectiva regional. 

De otro lado, Arcodia y Robb (2000) señalan que la importante contribución de los 
eventos y festivales al turismo, viajes, ocio y alojamiento conlleva un mayor interés por 
parte de los educadores, investigadores y gobiernos en comprender el impacto y el legado 
de éstos en la vida económica, cultural y social de Australia. Sin embargo, Shultis et al. 
(1994) indicaron que el hecho de que la terminología utilizada por los investigadores no se 
hubiera homogeneizado denotaba la adolescencia de la investigación sobre eventos y que la 
falta de un sistema unificado de terminología debía resolverse con más investigación. 
Siguiendo pues en esta línea, Arcodia y Robb (2000) consideran necesario usar una 
terminología estándar en la industria de eventos, ya que debe haber una consistencia de 
términos en la educación (los estudiantes deben aprender a utilizar los términos con 
confianza y adecuadamente); igualmente encuentran que es importante para poder 
garantizar la claridad de la comunicación entre los profesionales dentro de la industria; y 
finalmente indican que sin nombres y clasificaciones coherentes, la medición de la actividad 
económica asociada a eventos y festivales sería difícil, diluyéndose el valor de la 
contribución de la industria de eventos a la economía, lo cual podría afectar negativamente 
a la capacidad de negociación con los gobiernos u otras autoridades. Así, Arcodia y Robb 
(2000) proponen una categorización de términos que proporcione coherencia y claridad en 
la gestión de eventos. Los autores, como muestra la Figura 1.4, disponen los términos de 
gestión de eventos en tres grandes categorías24, incluyendo en cada una de ella sus 

                                                           
24 Aunque el objeto de esta investigación está centrado en la primera categoría establecida por Arcodia y Robb (2002), se refleja la 
taxonomía tal y como la presentan los autores. 
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componentes: Eventos, cuyas principales actividades están relacionadas con la prestación de 
entretenimiento para obtener beneficios comerciales; Festivales, cuyas actividades principales 
giran en torno a las ocasiones especiales y a la celebración de eventos significativos; y 
M.I.C.E25., donde las principales actividades se enfocan en el suministro de información, el 
intercambio de ideas, y/o la presentación de nuevos productos y servicios generalmente 
con fines comerciales. Dicha información puede ser de fuentes internas o externas, o 
ambas, y puede incluir información relativa a los bienes y servicios. 

Figura 1.4. Taxonomía de Términos de Gestión de Eventos 

Fuente: Arcodia y Robb (2000) 

 

En el Cuadro 1.10 se muestra el resumen de las características distintivas, por 
tipología de eventos, a las que llegan los autores a través del análisis de cada uno de los 
componentes que conforman la categoría terminológica de eventos. 

Cuadro 1.10. Características de los eventos 

Tipo de evento Características distintivas 

Mega evento Gran volumen de visitantes; amplia exposición a los medios; económicamente 
importante.  

Gran Evento  Alto volumen de visitantes; amplia cobertura mediática; económicamente 
importante.  

Evento Distintivo Alto volumen de visitantes; fuertemente temático; presencia de ceremonia y ritual. 

                                                           
25 M.I.C.E.: siglas en inglés que se corresponden igualmente en español a Meetings, Incentivos, Conferencias y Eventos. 

EVENTOS 
Mega eventos 
Grandes eventos 
Eventos distintivos 
Eventos firma 
Eventos especiales 

 

 

MICE 
Conferencia 
Congreso 
Convención 
Exhibición 
Foro 
Incentivo 
Mitin 
Seminario 
Simposio 
Feria 

FESTIVALES 
Celebraciones comunitarias 
Entretenimiento comunitario 
Conmemoraciones multiculturales 
Eventos estacionales 
Celebraciones religiosas 
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Firma Relacionado con un lugar determinado. 

Evento Especial Único o se produce de forma irregular. 

Fuente: Arcodia y Robb (2000) 

C. Turismo de eventos 

Getz (2008) señala que antes del desarrollo de un marco para la planificación de 
turismo de eventos (véase Figura 1.2) era normal utilizar esta diferente terminología de 
eventos especiales, eventos distintivos, mega eventos o grandes eventos; sin embargo, 
actualmente est§ ampliamente reconocido que el t®rmino òturismo de eventosó incluye 
todos los eventos planificados en un enfoque integrador para su desarrollo y 
comercialización. Es por ello que, si en la década de los ochenta y noventa la investigación 
estuvo enfocada en la revisión de la terminología empleada, en la identificación de las 
características de los eventos para su categorización y en su definición, en la actualidad el 
interés de los investigadores está centrado en el estudio del turismo de eventos, no como 
un campo de estudio separado, sino entendido como un conjunto de interrelaciones que 
ocurren como nexo entre el turismo y el estudio de eventos (véase Figura 1.5). Por tanto, es 
una subárea dentro de la corriente académica y un área de aplicación en la gestión de un 
destino. 

El hecho de que los eventos especiales sean vistos como una parte integral e 
importante del desarrollo turístico y de las estrategias de marketing lleva a Getz (1989) a 
utilizar el t®rmino òturismo de eventosó en su trabajo òEventos especiales. Definiendo el 
productoó. De forma sencilla lo define como òel desarrollo sistem§tico y de comercializaci·n de 
eventos especiales como atracciones tur²sticasó (Getz, 1989, pág. 133) y establece que sus objetivos 
serían: ampliar la temporada turística tradicional; extender la demanda turística en el área; 
atraer visitantes extranjeros y crear una imagen favorable para el destino. Una definición 
m§s amplia de este t·pico es òla planificación sistemática, desarrollo y comercialización de festivales y 
eventos especiales como atracciones turísticas, catalizadores del desarrollo y constructores de imagen para las 
atracciones y áreas del destino (Getz, 1991, pág. xi). No obstante, el estudio del turismo de 
eventos debe realizarse no sólo desde el punto de vista de la oferta, para alcanzar los 
diferentes objetivos que se persiguen en la organización de un evento, sino también desde 
la perspectiva del consumidor: quién y por qué se desplaza a los eventos, por qué asiste a 
un evento mientras viaja, qué hace y cuánto gasta el turista de eventos así como analizar el 
valor de los eventos en la promoción de una imagen positiva del destino, en la 
comercialización del lugar y en las alianzas de marca de destinos (Getz, 2008). 
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Figura 1.5. Turismo de eventos como nexo del turismo y el estudio de eventos 

 

 

Fuente: Getz (2008)  

Para comprender y crear conocimiento sobre el turismo de eventos, o por extensión 
a los eventos planificados en general, Getz (2008) establece un marco que sirva como 
punto de partida para la identificación de lagunas de conocimiento, líneas de investigación y 
desarrollo teórico en el área, el cual pueda ser utilizado tanto por los gestores de eventos y 
de destinos así como por los académicos y la comunidad investigadora interesados en el 
turismo y en los estudios de eventos (véase Figura 1.6). A este respecto encuentra que se le 
ha dado poca atención en la investigación al fenómeno que considera central, la naturaleza 
y el significado de las experiencias del turismo de eventos. Entiende que acontecimiento y 
experiencia de viaje han de entenderse conjuntamente, ya que es experiencialmente 
diferente asistir a un evento local que viajar para asistir al evento, donde el viaje es parte 
integral de una experiencia agradable. Sin embargo, hay eventos en los que el objetivo es el 
aprendizaje mientras que otros promueven el comercio, por lo que las experiencias pueden 
ser distintas, desde el entretenimiento, la diversión hasta la espiritualidad de una 
peregrinación religiosa o los rituales de celebración (Getz, 2008). No obstante, el autor 
señala que las experiencias deben conceptualizarse y estudiarse en función de la 
interrelación de las dimensiones conativa, afectiva y cognitiva, para entender la experiencia 
del turismo de eventos de forma integral mediante las vivencias reales (experiencias) y las 
reflexiones sobre el evento (significados e influencias de comportamiento futuro). Además, 
puntualiza que si las experiencias se transforman (cambian las creencias, valores y actitudes) 
es probable que el comportamiento cambie en el futuro. Por otro lado, Getz (2008) indica 
que actualmente existe una preocupaci·n sobre òla autenticidadó de los eventos culturales 
debido a que muchos eventos se organizan con fines comerciales y de explotación, aunque 
también los propios eventos ayudan a preservar las tradiciones y los significados. 

En cuanto a los antecedentes personales y opciones para el turismo de eventos, Getz 
(2008) manifiesta que son muchos los factores personales, sociales y culturales que afectan 
al comportamiento del turismo de eventos y que éstos no se han analizado adecuadamente, 
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por lo que deben examinarse dichos factores tanto en el contexto de ocio como en el de 
trabajo. Sin embargo, sí que se ha prestado mucha atención a la naturaleza de la experiencia 
y la motivación del turismo deportivo. Respecto a los beneficios obtenidos del turismo de 
eventos, éstos son tanto genéricos como específicos, estando centrada la investigación en 
estudios motivacionales generales referidos a viajes y a cuestiones relativas a la asignación 
de subvenciones de eventos (Getz, 2008). 

Figura 1.6. Marco para entender y crear conocimiento sobre el turismo de eventos 

 

Fuente: Getz (2008) 
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Respecto a la planificación y gestión del turismo de eventos, Getz (2008) considera 
que esta línea de investigación está relativamente inexplorada y deberá incluir el análisis de 
las organizaciones involucradas, las redes de las partes interesadas, la elaboración de 
políticas, objetivos y estrategias y las evaluaciones e impactos. No obstante, señala el autor 
que se está prestando atención al desarrollo de turismo de eventos específicos y tácticas de 
marketing; la mejora de la imagen de los eventos y su cobertura en los medios de 
comunicación; el co-branding entre eventos y destinos; el apalancamiento de eventos o su 
legado. 

En lo que concierne al alcance geográfico, la dimensión política y la creación de 
conocimiento en el campo de turismo de eventos han sido temas poco desarrollados, así 
como pocos han sido los autores que han investigado los patrones y procesos del mismo. 
De esta manera, el desplazamiento de los residentes y otros turistas como problema 
temporal/espacial, la estacionalidad de la demanda del turismo de eventos como factor 
principal de la temporalidad o el ciclo de vida de los eventos (en términos de cambiar el 
atractivo y la sostenibilidad para el mercado o la institucionalización a largo plazo), han sido 
ocasionalmente investigados o en gran parte ausente como lo es la investigación sobre el 
proceso y los actores en la creación de conocimiento (Getz, 2008). 

Finalmente, en lo referente a los resultados y el impacto, Getz (2008) denota que, 
aunque el turismo de eventos está impulsado por la consecución de beneficios económicos, 
también tienen que analizarse los efectos a nivel personal y social, así como en términos de 
cambio cultural y ambiental los cuales, en función de la perspectiva individual, pueden ser 
interpretados como impactos positivos o negativos. El turismo de eventos debe verse 
como un sistema abierto, en el que se identifiquen las entradas (lo que se necesita para 
hacer un evento, incluidos gastos de licitación, desarrollo de instalaciones y marketing), el 
proceso de transformación (los eventos como agentes de cambio) y las salidas (impactos 
deseados y no deseados, incluyendo las externalidades). 

Al mismo tiempo y como consecuencia del marco teórico planteado, Getz (2008) 
propone una agenda de investigación con cuestiones clave y metodologías que puede 
utilizarse para el estudio en dicha área como presentamos en el Cuadro 1.11. Como se 
observa, uno de los temas clave para los gestores y estrategas de turismo de eventos será 
diseñar las experiencias del evento en función del público objetivo al que las dirigen, por lo 
que deberán basarse en un mayor conocimiento de la experiencia de un evento planificado 
en todas sus dimensiones (tipo de evento, entorno y sistema de gestión). Además, serán 
necesarias comparaciones y distintos enfoques de investigación, evaluaciones de los 
asistentes a eventos mediante estudios cualitativos que permitan conocer lo que están 
buscando, los significados que atribuyen a sus experiencias y las influencias sobre actitudes 
y comportamientos futuros. 

 



 

 
 

Cuadro 1.11. Agenda para el avance en los estudios de turismo de eventos 

 PREGUNTAS CLAVE DE INVESTIGACIÓN/LAGUNAS TEÓRICAS  POSIBLES MÉTODOS DE 
INVESTIGACIÓN  

EXPERIENCIAS Y 
SIGNIFICADOS DE 
TURISMO DE 
EVENTOS 

Å ¿Cómo se describen, explican y asignan significados a diferentes experiencias de turismo de eventos? 
Dentro de cada una de estas dimensiones: conativa (comportamiento); afectiva (emocional) y cognitiva. 

Å Describir y explicar la formación de los constructos personales y sociales en relación con las experiencias 
de turismo de eventos 

Å ¿Cómo afecta el grado de implicación o compromiso a la experiencia del turismo de eventos? 

Å Examinar la "excitación" y "flujo" en diferentes escenarios de eventos 

Å ¿Qué es lo que hace las experiencias de turismo de eventos memorables y enriquecedoras? 

Å ¿Cómo se forman las "communitas" en los eventos? ¿Puede facilitarse? 

Å Comparar sistemáticamente diferentes experiencias de eventos (para todos los interesados, desde clientes 
reales, invitados hasta el público en general, y entre tipos de eventos, desde el deporte hasta el carnaval) 

- Hermenéutica (análisis de textos, la auto 
presentación de informes) 

- Fenomenología (por ejemplo, entrevistas 
en profundidad en eventos) 

- Observación directa y participante 

- Muestreo experimental (diario o periodo 
de muestreo con preguntas estándar) 

ANTECEDENTES 
PERSONALES Y 
OPCIONES 

Å ¿Cuáles son las principales variables culturales que afectan a la percepción del valor y al atractivo de los 
eventos y del turismo de eventos? 

Å Investigar la importancia relativa y la naturaleza de las necesidades, motivaciones y beneficios genéricos vs 
específicos que se buscan a través de diferentes experiencias de turismo de eventos planificados. 
Desarrollar implicaciones de marketing. 

Å àLas personas creen que ònecesitanó eventos? àViajan a los eventos? 

Å ¿Cómo es la demanda económica para el turismo de eventos formado por el precio, la competencia, la 
política y otros factores? 

Å ¿Cómo se han desarrollado las trayectorias de viaje a los eventos? Uso de las teorías del ego-participación, 
la especialización de la recreación y del compromiso 

Å ¿De qué manera "el ocio serio" afecta al turismo de eventos? 

Å ¿Qué barreras son las más importantes en la formación de la demanda y la asistencia a los diferentes tipos 
de eventos? ¿Cómo se gestionan las limitaciones para obtener motivaciones intrínsecas y extrínsecas de 
asistencia al evento? 

Å ¿Cómo usan Internet y otros medios de comunicación los diferentes segmentos para la búsqueda y toma 
de decisiones en el sector de los eventos? 

Å ¿Pueden los eventos planificados ser sustituidos por otras formas de prácticas de ocio y de negocios? 

- Estudios del consumidor en general y de 
áreas de mercado 

- Dinámicas de grupo 

- Evaluación de las necesidades sociales 

- Evaluación de la oferta y la demanda 

- Entrevistas en profundidad 

- Estudios de utilización del tiempo 

- Estudios longitudinales de viajes a eventos 
y de gestión de las limitaciones 

PLANIFICACIÓN Y 
GESTIÓN DEL 
TURISMO DE 
EVENTOS 

Å ¿Cuáles son los estilos y procesos de liderazgo, planificación y toma de decisiones más eficaces para el 
desarrollo del turismo de eventos? 

Å ¿Qué estrategias son más eficaces para lograr la competitividad y la sostenibilidad del turismo de eventos? 

Å ¿Cómo puede hacerse más eficazmente una oferta en eventos? 

Å ¿Qué estrategias de gestión de las partes interesadas funcionan mejor para el turismo de eventos? 

Å ¿Qué formato de asistencia se deben dar a los acontecimientos? 

- Estudios de casos y análisis cruzado de 
casos de eventos y destinos 

- Benchmarking entre los destinos 

- Input de las partes interesadas 

- Auditorías financieras y estudios de ROI 



 

 

Å ¿Cuáles son los principales determinantes de la satisfacción del cliente en los eventos? 

PATRONES Y 
PROCESOS 

Å ¿Progresa de forma natural el ciclo de vida de los eventos en términos de atracción turística? ¿Qué 
factores conforman su evolución? 

Å ¿Las comunidades o los destinos llegan a la saturación del evento o del turismo de eventos? 

Å ¿Qué es lo que explica los diferentes patrones del turismo de eventos en el tiempo y en el espacio? 

Å ¿Cuáles son las fuerzas que determinan el futuro de los eventos y el turismo? ¿Pueden ser controlados? 
¿Cómo se adaptan los acontecimientos? 

Å ¿Cuáles son las formas en que los grupos de interés ejercen el poder y la negociación para desarrollar el 
turismo de eventos y políticas relacionadas? ¿A quién se excluyó o marginó? 

Å ¿Cómo sabemos que las políticas de turismo de eventos han sido administradas efectiva y eficientemente? 

Å ¿Cuáles son las justificaciones para la participación pública en el turismo de eventos sean apoyadas y por 
qué? 

Å ¿Cuáles son los fundamentos ideológicos de la política del turismo de eventos? 

- Revisión de documentos 

- Entrevistas con personas que han hecho 
historia 

- Cartografía 

- Paneles Delphi 

- Análisis de tendencias 

- Haciendo supuestos 

- Revisiones de las políticas 

RESULTADOS E 
IMPACTO 

Å ¿Cómo describe y explica la gente por qué las experiencias de turismo de eventos son satisfactorias, 
memorables o enriquecedoras? 

Å ¿Cuáles son las consecuencias personales y sociales de las experiencias negativas de turismo de eventos? 

Å ¿Qué medidas de rendimiento existen y han sido necesarias para el dominio de políticas sociales, 
ambientales y culturales? 

Å ¿Cómo influye la teoría del intercambio en las percepciones de los impactos de los eventos de las distintas 
partes interesadas? 

Å ¿Cómo se han formado las representaciones sociales de los eventos? 

Å ¿Cómo funciona la naturaleza y el alcance de la participación de la comunidad en el éxito y en el resultado 
del turismo de eventos? 

Å ¿Bajo qué circunstancias están los eventos mercantilizados y realmente perdidos frente a la renovación de 
la tradición y la revitalización de la cultura? 

Å ¿Cómo son los beneficios y los costes del turismo de eventos distribuidos a través de la población? ¿Qué 
estrategias funcionan mejor para maximizar los beneficios económicos locales? 

Å ¿Quiénes son los turistas de eventos más rentables y cómo deben ser atraídos? 

Å ¿Cómo pueden ser más sostenibles los eventos y el turismo de eventos? 

Å ¿Cuáles son los impactos acumulativos de un acontecimiento y de los eventos en general dentro de una 
comunidad o ecosistema? 

Å ¿Cuál es el valor de un evento determinado? 

- Grupos de enfoque 

- Entrevistas en profundidad 

- Encuestas de consumo y sociales 

- Análisis de contenido de los medios 

- Consultas con Las partes interesadas 

- Etnografía 

- Evaluaciones exhaustivas de coste-
beneficio 

- Encuestas de empresas 

- Estudios de mercado 

- Auditorías ambientales e impacto formal 

- Valoraciones 

Fuente: Elaboración propia a partir de Getz (2008) 
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1.2. Tipologías de eventos 

1.2.1. Propuestas para la clasificación de eventos 

Una primera aproximación a la clasificación de eventos planificados es la realizada 
por Ritchie (1984) que identifica diferentes tipos de eventos distintivos dentro de la amplia 
definición que de los mismos realiza: ferias/exposiciones universales; festivales y carnavales 
únicos; grandes eventos deportivos; eventos culturales y religiosos importantes; hitos 
históricos; eventos comerciales y agrícolas clásicos y eventos de personajes políticos 
importantes. 

Como se observa en el Cuadro 1.12, Ritchie (1984) clasifica como evento distintivo 
las Ferias/Exposiciones Universales por ser éstas, como hemos comentado en líneas 
anteriores, una de las primeras formas de eventos específicamente desarrolladas para 
centrar la atención en un destino urbano concreto, a través de un tema relevante o con un 
significado especial en un momento determinado del tiempo. Un ejemplo de Exposición 
Universal es la que se ha realizado en la ciudad italiana de Milán en el año 2015 bajo el lema 
òalimentar el planeta, energ²a para la vidaó. Como ejemplo de Exposición Internacional 
tenemos la que se realiz· en 2008 en la ciudad espa¶ola de Zaragoza bajo el lema òAgua y 
Desarrollo Sostenibleó. Por otro lado, y de acuerdo con Ritchie (1984), es tradicional que la 
temática de las exposiciones se refuerce visualmente por medio de elementos 
arquitectónicos que simbolicen el lugar y el tema, adoptando muchos de ellos la forma de 
una torre, de la que quizá la más conocida sea la Torre Eiffel construida para la Exposición 
Universal de Paris de 1889. Debemos anotar que, tanto las Exposiciones Universales como 
las Internacionales son eventos que no sólo centran la atención y proyectan ciudades, 
regiones o países a nivel internacional, sino que la realización de dichos eventos 
proporciona al mismo tiempo a los países representados en ellos, la oportunidad de 
mostrar la imagen actual de su país, contribuyendo al conocimiento o a la mejora de las 
percepciones de dicho país como atractivo de destino turístico. 

Cuadro 1.12. Clasificaci·n de los òEventos Distintivosó 

Clasificación Ejemplos y localizaciones 

Exposiciones universales e 
internacionales 

Exposición Universal de Sevilla 1992. 
Exposición Internacional de Zaragoza 2008. 
Exposición Universal de Milán 2015. 
Exposición Internacional de Yeosu 2012 

Festivales y carnavales 
extraordinarios 

Oktoberfest de Munich. 
Carnaval de Rio de Janeiro. 
Carnaval de Tenerife. 
Carnaval de Venécia. 

Grandes eventos deportivos JJ.OO. Barcelona 1992 
JJ.OO. Rio de Janeiro 2016 
Copa del Mundo de Fútbol Brasil 2014 
Gran Premio de Europa de Fórmula 1 Valencia 
32Û y 33Û edici·n Americaõs Cup Valencia 

Eventos culturales y religiosos 
importantes 

Las Fallas de Valencia. 
Los Sanfermines de Pamplona. 
La Semana Santa de Sevilla. 
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Ceremonia Papal en Roma. 
Bodas Reales. 

Hitos históricos 500 Aniversario del Descubrimiento de América (1492-1992). 

Eventos comerciales y agrícolas 
clásicos 

Fitur Madrid. 
Habitat Valencia. 
Feria Internacional de Vino y Espirituosos (Prowein) de 
Düsseldorf. 
Feria de la Tecnología y Comunicaciones (CeBIT) Hannover. 
Floriade 2002. 

Eventos de personajes políticos 
importantes 

Investiduras presidenciales. 
Funerales de Jefes de Estado 
Visitas Papales. 
Convenciones de líderes políticos importantes. 

Fuente: Adaptado de Ritchie (1984) 

El segundo tipo de eventos distintivos que categoriza Ritchie (1984) son los festivales 
y carnavales extraordinarios, los cuales, a diferencia de las exposiciones universales e 
internacionales vistas anteriormente, tienen una periodicidad anual y una duración inferior a 
las tres semanas. Estos eventos generalmente han surgido por iniciativa de los residentes de 
una ciudad o región a través de la celebración de un acontecimiento especial, como en el 
caso del Festival de la Cerveza o de Octubre (Oktoberfest) de Munich (Alemania), cuyo 
origen se remonta al año 1810 con motivo de la celebración de la boda del príncipe Luis I 
de Baviera, o por la difusión de las tradiciones y costumbres de los colonizadores de los s. 
XVI  y XVII, como es el caso del Carnaval de Rio de Janeiro (Brasil), el más importante del 
mundo, el Carnaval de Tenerife (España) considerado por muchos el segundo más popular 
y conocido internacionalmente o el Carnaval de Venecia (Italia), el más clásico y con un 
estilo totalmente opuesto a los anteriores. Con el paso del tiempo, estos acontecimientos 
han aumentado los elementos de celebración, el número de asistentes y su promoción, lo 
que les ha conferido su carácter y su reputación. Debemos anotar que los ejemplos 
mencionados son sólo algunos de los numerosos festivales y carnavales que se realizan en 
la geografía mundial y que consideramos que tienen un alto reconocimiento internacional 
así como un alto poder de atracción de visitantes. 

La tercera categoría de eventos distintivos son los grandes eventos deportivos. 
Ritchie (1984, pág. 3) señala que òdada la dominancia del deporte en el mundo hoy en d²a, no est§ 
siempre claro cuando un evento deportivo determinado puede ser calificado como evento distintivoó. En este 
sentido, el autor incluye dentro de esta categoría: las Olimpiadas de Verano e Invierno, 
dadas sus tradiciones, estatus, relativa infrecuencia y su dedicación a la excelencia; la Copa 
del Mundo de Fútbol, celebrada cada cuatro años, por ser probablemente el deporte 
espectáculo más popular del mundo, el que atrae a los mejores equipos y por solicitar su 
sede numerosos países del mundo; el Gran Premio de Automovilismo o la Copa del 
Mundo de Esquí y otros eventos competitivos mundiales que han creado un aura de 
tradición importante desde el punto de vista turístico tales como el Torneo de Tenis de 
Wimbledon.  

La categoría de los eventos culturales y religiosos la describe Ritchie (1984) como una 
categoría que incluye diversas actividades no comerciales que pueden proporcionar 
importantes aportaciones a la industria turística de la zona implicada. Este puede ser el caso 
de las Fallas de Valencia, los Sanfermines de Pamplona o la Semana Santa de Sevilla.  
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Aunque sus orígenes son culturales o religiosos, estos acontecimientos han ido 
desarrollando a lo largo del tiempo un alto componente turístico. De acuerdo con Ritchie 
(1984), lo mismo sucede con otros eventos, como la Ceremonia Papal en Roma o las Bodas 
Reales, que despiertan el interés tanto del público como de determinadas empresas, debido 
a la amplia atención que prestan los medios de comunicación. Otra de las categorías 
identificadas por Ritchie (1984) son los hitos históricos. Aunque algunos de ellos son 
locales y prácticamente insignificantes desde una perspectiva histórica global, otros son más 
importantes y son promocionados por motivos turísticos, como sería el caso de la 
celebración del 500 aniversario del Descubrimiento de América. Pero como señala el autor, 
la inclusión de un hito histórico como evento distintivo tendría que ser analizado caso por 
caso. Asimismo, apunta otro tipo de acontecimientos como son los eventos comerciales y 
agrícolas clásicos que, aunque en muchas ocasiones son ignorados, muchos de ellos han 
alcanzado un reconocimiento internacional debido a su carácter único combinado con su 
significado económico. Un ejemplo sería FITUR, la Feria Internacional de Turismo 
celebrada en Madrid año tras año. Finalmente, desde una perspectiva turística, Ritchie 
(1984) considera como eventos distintivos los acontecimientos de personajes políticos 
importantes que, aunque son de naturaleza y origen no turístico, deben aprovecharse por 
parte de la industria turística dado su atractivo e interés. Un ejemplo sería la visita del Papa 
a Valencia en 2006 con motivo del V Encuentro Mundial de las Familias o la investidura 
del Presidente de los Estados Unidos Obama en 2009 y 2013. Además, añade dentro de 
este tipo de eventos los funerales de importantes líderes mundiales, aportando como 
ejemplo el funeral del Mariscal Tito cuyos impactos en el turismo fueron utilizados 
conscientemente para consolidar el atractivo de la antigua Yugoslavia como destino 
turístico. 

Por otro lado, los eventos planificados tienen el atractivo de que nunca son los 
mismos y hay que òestar ah²ó para no perder la oportunidad de disfrutar de dicha 
experiencia, aunque también pueden tenerse diferentes tipos de experiencias con el evento 
cuando se ofrece interés y valor a los consumidores y a la industria turística a través de los 
medios de comunicaci·n, convirti®ndose as² en un òevento virtualó (Getz, 2008). Por ello, 
la planificación de la celebración de eventos ha pasado de estar en sus orígenes promovido 
por iniciativas individuales o comunitarias a estar hoy en día en manos de profesionales por 
su importancia, la satisfacción de numerosos objetivos estratégicos y el riesgo que supone 
dejarlo en manos inexpertas. De esta forma, la gestión de eventos se ha convertido en un 
campo de estudio aplicado y en un área de práctica profesional (Goldblatt, 2000; Getz, 
2000, 2005; Shone y Parry, 2004; Van der Waguen, 2005). 

De este modo, y para que los organizadores o gestores de eventos puedan entender 
las demandas comparativas de tales eventos, Shone y Parry (2004) proponen una 
categorización de los eventos modernos (véase Figura 1.7) para comprender su amplitud y 
variedad. Además, señalan que se pueden identificar características comunes que los hacen 
especiales y los diferencian de otras actividades. 
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Figura 1.7. Categorías de eventos especiales según Shone y Parry 

 

Fuente: Shone y Parry (2004) 

Por otro lado, los eventos especiales varían en cuanto a tamaño (número de 
asistentes), complejidad de organización (organización individual hasta internacional) e 
incertidumbre (dudas iniciales sobre costes, cronograma y requisitos técnicos) (Shone y 
Parry, 2004). Así, los autores proponen una tipología de eventos teniendo en cuenta: (a) la 
complejidad de la organización de los mismos ðen la que establecen distintos niveles que 
varían desde la organización individual hasta la internacional- y (b) la incertidumbre que se 
origina sobre el coste, el tiempo y las necesidades técnicas de su organización ðque oscila 
desde una incertidumbre baja a alta-, tal y como se muestra en la Figura 1.8. 

Figura 1.8. Tipología de eventos según Shone y Parry 
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Asimismo, los autores manifiestan que incluso un evento relativamente sencillo en 
cuanto a su formato y estructura (p.e. una fiesta de cumpleaños) puede convertirse en 
complejo por el n¼mero de asistentes, en cuyo caso el concepto òtama¶oó marca la 
diferencia entre su gestión individual o por parte de un especialista en organización de 
eventos. 

En el Cuadro 1.13 puede observarse la tipología de las principales categorías de 
eventos planificados presentada por Getz (2005, 2008) en un intento de proporcionar una 
clasificación que recoja la diversidad de eventos que se celebran y que ayude a la gestión de 
los mismos en función de su categorización. Esta tipología está basada principalmente en la 
forma de los eventos, es decir, en sus objetivos y circunstancias y abarca las celebraciones 
culturales, acontecimientos políticos y de Estado, de arte y espectáculo, empresariales, 
científicos y educativos, competiciones deportivas, recreacionales y los privados. 

Cuadro 1.13. Tipología de eventos planificados de Getz 

Clasificación Ejemplos 

Celebraciones culturales 
 

Festivales. 
Carnavales. 
Conmemoraciones. 
Eventos religiosos. 
Desfiles y procesiones. 

Políticos y de estado 
 

Cumbres. 
Eventos reales. 
Eventos políticos. 
Visitas VIPÁG. 

Arte y espectáculo 
 

Conciertos. 
Entrega de premios. 
Exhibiciones de arte. 

Negocio y comercio Ferias. 
Ferias Universales (Expos). 
Convenciones y reuniones. 
Muestras comerciales profesionales y abiertas al público. 

Científicos y educativos Conferencias. 
Seminarios. 

Competiciones deportivas Al aire libre/cubiertas. 
Terrestres/náuticas/aéreas. 
Regulares/periódicas/únicas. 
Públicas/privadas. 
Profesionales/amateurs. 
Por formato del evento deportivo:  

- Partidos, carreras y competiciones regularmente programadas. 

- Torneos y campeonatos programados. 

- Espectáculos deportivos únicos (orientados hacia los medios de 
comunicación o el espectador). 

- Exhibiciones itinerantes o con equipos invitados. 

- Festivales deportivos (centrados en la celebración y generalmente para 
jóvenes). 

- Eventos multideportivos. 

Recreacionales Deportes o juegos como diversión. 

Eventos privados Bodas, fiestas y eventos sociales para grupos afines. 

Fuente: Adaptado de Getz (2005, 2008) 
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De este modo, la tipología de eventos planificados de Getz (2005) es más amplia que 
la realizada por Ritchie (1984) de eventos distintivos y difiere también de la presentada por 
Shone y Parry (2004). Así, Getz reúne en la categoría de celebraciones culturales los 
eventos distintivos clasificados como festivales y carnavales extraordinarios, eventos 
culturales y religiosos importantes y los hitos históricos; en la categoría de negocio y 
comercio incluye las ferias y exposiciones universales y los eventos comerciales y agrícolas 
clásicos; mantiene las categorías de eventos deportivos y políticos y amplía la tipología a 
otros eventos como los de arte y espectáculo, los científicos y educativos, los recreacionales 
y los privados. 

En el estudio realizado por Sherwood et al. (2005) sobre 224 publicaciones de 
eventos especiales, con una muestra de 168 estudios para la temática del evento, el 59.5% 
de las investigaciones estaban centradas en eventos deportivos, el 29% en los culturales y el 
11.3% en los de entretenimiento y espectáculo. 

Si nos preguntamos qué tipo de evento son los festivales de música y centrándonos 
en el òfestivaló como evento especial, Getz (1991) sugiere que se necesita una definición de 
festival que resuma su esencia, cualquiera que sea su temática y significados para que se 
diferencie de otros eventos especiales. Por ello, propone la siguiente definición genérica: 
òun festival es una celebración temática públicaó (Getz, 1991, p§g. 54).  

1.2.2. El festival como evento orientado hacia la música 

La gestión de un festival se perfila como una subárea distinta dentro del estudio de 
eventos, el cual ha tenido un rápido crecimiento en las universidades a nivel internacional 
(Getz et al., 2010). Los autores afirman que los festivales son algo único en el sector de 
eventos y dicha excepcionalidad queda argumentada por la gran cantidad de objetivos 
potenciales que deben satisfacer, así como el número de partes interesadas involucradas en 
su organización.  

Desde la perspectiva cultural-antropológica clásica, Falassi (1987, pág. 2) define los 
festivales como òun tiempo de fiesta sagrado o profano marcado por las celebraciones especialesó (Getz 
et al., 2010). No obstante, y como hemos señalado anteriormente, una definición más 
gen®rica es la ofrecida por Getz (1991, p§g. 54) que los define como òcelebraciones temáticas 
públicasó mientras que Getz et al. (2010, pág. 30) describen los festivales como una 
celebración de "valores de la comunidad, las ideologías, la identidad y la continuidad". 

Muchos de estos festivales son producidos por organizaciones sin ánimo de lucro y 
por organismos oficiales vinculados a las políticas sociales y culturales además de al 
marketing estratégico de un lugar, al turismo y al desarrollo económico (Getz et al., 2010). 
Pero no sólo los organizan este tipo de entidades, sino también existen los festivales 
organizados por entidades privadas, los cuales han experimentado un crecimiento 
importante ampliando su temática (Andersson y Getz, 2008; Jaeger y Mykletun, 2009). De 
esta forma, Getz et al. (2010) establecen tres tipos de festivales en función de la propiedad 
y el control: (a) los festivales públicos, cuyos costes e ingresos son mayoritariamente 
asimilados por las autoridades locales u otros organismos gubernamentales; (b) los 
festivales sin ánimo de lucro, donde las decisiones son tomadas por la junta directiva y su 
comité y (c) los festivales privados, donde inversores privados, por un lado, arriesgan su 
capital con la esperanza de crear un festival que proporcione beneficio y, por otro, juegan 
un papel importante en el festival a través de un control directo y más férreo del mismo. 
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Por otro lado, podemos encontrar diferentes temáticas en los que se centran los 
festivales tales como el cine, el teatro, la música, la literatura, la alimentación, la danza, la 
bebida, la publicidad, etc. y, dentro de cada una de ellas, podemos encontrar diferentes 
subtemáticas dentro de la música como: clásica, religiosa, celta, electrónica, pop, rock, indie, 
jazz, etc.  

Las múltiples formas y variaciones posibles de festivales que podemos encontrar 
puede llevar a la confusión, por lo que el término festival muchas veces está mal aplicado y 
comercializado (Getz et al., 2010). Por ello, en las siguientes líneas describimos lo que 
entendemos por un festival de música en el contexto de este trabajo. 

Como hemos comentado anteriormente, el evento en el que se centra este trabajo es 
de música en directo, en concreto el Festival Arenal Sound 2014 celebrado en la playa del 
Arenal de Burriana (Castellón). En este sentido, Fouce (2009) apunta que habría que 
utilizar al menos tres categorías de espectáculos de música en vivo: (a) el concierto aislado 
de un grupo o músico; (b) el festival, en el que tocan diversos grupos en unas fechas 
delimitadas; y (c) el local de conciertos, que programa de forma continua actuaciones. 

As², un festival de m¼sica se define como òun evento orientado hacia la música, donde varios 
artistas e intérpretes tocan en vivo para una audiencia. Los festivales comúnmente se llevan a cabo al aire 
libre y, la mayoría de las veces incluyen otras actividades y atracciones, además de las actuaciones, tales como 
de comida y actividades sociales. Los festivales son anuales o se repiten en algún otro intervalo de tiempo. 
Algunos de ellos están organizados como conciertos con fines de lucro y otros están organizados por una 
causa particularó (Leenders, 2010, pág. 300). 

Los festivales de música en vivo, tal y como se conocen en la actualidad fueron 
creados por George Wein, el cual vislumbró que había negocio más allá de la venta de 
tickets mediante la hostelería, el patrocinio, el uso del espacio al aire libre y de diferentes 
escenarios, según relata Ramoneda (2015) en el VI Anuario de la Música en Vivo de la 
Asociación de Promotores Musicales. Wein es el pionero y una de las personas más 
influyentes de la música en vivo, pues creó en 1954 el Newport Jazz Fest, además de otros 
como el New Orleans Jazz Fest (en 2014 tuvo una venta de más de 600.000 entradas) o el 
Kool Jazz Festival, que fue el primer festival en inscribir los derechos de marca. 

Por tanto, los festivales de música son eventos especiales únicos que atraen a público 
(Bowen y Daniels, 2005), siendo su atractivo no sólo la música, sino la fusión de libertad, 
aventura, ocio, relación con amigos, horarios desmedidos y el estar en una ciudad en 
ocasiones desconocida (Fauce, 2009). 

1.3. Las partes interesadas de un evento 

1.3.1. Modelos para el estudio de las partes interesadas 

El análisis de los eventos especiales desde diferentes perspectivas da lugar a que se 
reconozca la complejidad de esta área y la necesidad de considerar los intereses de los 
diferentes grupos que intervienen (Jago, 1997). Así, Getz (1997) apunta que los eventos 
especiales deben ser contemplados desde varias perspectivas con la finalidad de entender el 
significado de los eventos especiales.  

De esta forma, el autor propone un modelo de las perspectivas de análisis de los 
eventos especiales en el que muestra seis puntos de vista diferentes sobre los mismos: (a) el 
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del organizador, (b) el del patrocinador, (c) el del medioambiente, (d) el de la comunidad, 
(e) el de la economía y (f) el del cliente (véase Figura 1.9).  

Figura 1.9. Modelo de las perspectivas de análisis de los eventos especiales 

Fuente: Getz (1997) 

Sin embargo, Jago (1997) revisa dicho modelo analizando las descripciones de cada 
una de las perspectivas e indica que no está muy clara la consideración del punto de vista de 
la economía y del medioambiente, ya que estas perspectivas, aunque se ven afectadas por 
los eventos, no se relacionan con las personas como lo hacen las otras. Por ello, Jago (1997) 
plantea otro modelo que se deriva del propuesto por Getz (1997) en el que elimina las 
perspectivas medioambientales y económicas e incluye las perspectivas de los proveedores 
y el gobierno, tal y como se muestra en la Figura 1.10. Así pues, el modelo presentado por 
Jago (1997) esquematiza la relación entre las distintas partes implicadas en la organización 
de un evento especial y en el que se evidencia el alto grado de interrelación entre los 
distintos grupos interesados. No obstante, Jago (1997) reconoce que las expectativas y las 
condiciones de éxito de un evento especial pueden variar para cada uno de estos grupos, 
por lo que es necesario comprender sus objetivos y criterios, así como considerar, para la 
evaluación de un evento especial, el calendario de su realización, ya que puede ser un 
objetivo a corto o a largo plazo en función de la parte interesada. 

Por otro lado, Reid y Arcodia (2002) aplican la teoría de las partes interesadas a la 
gestión de eventos y proponen un marco conceptual para identificar y evaluar el nivel de 
satisfacción entre las distintas partes interesadas, ya que como indican, si los organizadores 
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del evento son capaces de controlar y mejorar las relaciones con estas partes interesadas en 
la celebración de un evento, será más probable que dicho evento tenga éxito. 

Figura 1.10. Modelo de Jago de las relaciones organizador del evento 

 
Fuente: Jago (1997) 

El modelo presentado por Reid y Arcodia (2002) detalla con más precisión las partes 
interesadas en la realización de un evento que el modelo visto anteriormente de Jago 
(1997). As², las partes interesadas de un evento las definen como ògrupos o personas que se vean 
o puedan verse afectados por la existencia de un evento. Las partes interesadas primarias son aquellas 
personas o grupos sin cuyo apoyo el evento dejaría de existir. Las partes interesadas secundarias son 
aquellos grupos o personas que, aunque no están directamente relacionados con el evento, pueden impedir el 
éxito del eventoó (Reid y Arcodia, 2002, p§g. 492). Por tanto, la incorporaci·n de todas las 
partes interesadas en el marco de la planificación y el desarrollo de eventos permite a los 
organizadores equilibrar el impacto global del evento. 

En la Figura 1.11 se muestra el modelo conceptual propuesto por Reid y Arcodia 
(2002) con las relaciones que existen entre las diferentes partes interesadas. Como se 
observa, la organización del evento es el componente central del modelo, ya que los 
organizadores son los que deben aplicar este enfoque de gestión de las partes interesadas. 
El grupo de las partes interesadas primarias está formado por los empleados, voluntarios, 
patrocinadores, proveedores, espectadores, asistentes y participantes. El grupo secundario 
está formado por la comunidad de acogida, los servicios de urgencia, el sector empresarial, 
los medios de comunicación y las organizaciones de turismo. Aunque este grupo 
secundario no afecta directamente a la existencia del evento, como señalan los autores, no 
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es menos importante por ello. Un evento se celebra dentro de una zona geográfica 
determinada y, por lo tanto, afecta o puede afectar a estos grupos. 

Figura 1.11. Modelo de las partes interesadas de Reid y Arcodia 

Fuente: Reid y Arcodia (2002) 
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En el grupo primario se encuentra la unidad de análisis de este trabajo, en la parte 
interesada que Reid y Arcodia (2002) designan como òespectadores, asistentes y 
participantesó y que se¶alan como las partes interesadas principales porque sin ellos no 
habría eventos. Asimismo, también indican que estas partes interesadas tienen 
consecuencias económicas y sociales importantes tanto para la comunidad de acogida del 
evento como para los organizadores del mismo. Pero más concretamente, el trabajo se 
centra en los asistentes al evento como resaltamos en la Figura 1.11. Debido a que no existe 
en la literatura de turismo y de eventos una definición establecida para esta tipología de 
parte interesada, Reid y Arcodia (2002) diferencian a los asistentes de los espectadores y 
participantes en función del nivel de su contribución al evento. Así, los asistentes están en 
un nivel intermedio de implicación con el evento entre los espectadores, que son meros 
observadores, y los participantes, que son los que de alguna manera contribuyen a la 
producción y presentación del evento. Por ello, los asistentes para Reid y Arcodia (2002, 
p§g. 499) son òlas personas que asisten a un evento y tienen una tasa de participación más elevada que la 
simple observaciónó.  

1.3.2. Las percepciones de las partes interesadas como unidad de 

análisis 

La literatura de turismo y eventos ha utilizado de forma desigual a las diferentes 
partes interesadas de un evento propuestas por Reid y Arcodia (2002) como unidad de 
análisis en sus estudios. Como se muestra en el Cuadro 1.14, la mayoría de los trabajos 
sobre las percepciones de las diferentes partes interesadas de un evento se han centrado en 
la òcomunidad de acogidaó del evento, particularmente, en los òresidentesó de la ciudad 
sede del evento y en los òespectadores y asistentesó al evento. Un n¼mero menor de trabajo 
hemos encontrado respecto a partes interesadas tales como òorganizadoresó, 
òparticipantesó, òvoluntariosó, òpatrocinadoresó, ògobiernoó, òempresasó, òorganizaciones 
de turismo o turistasó y pocos trabajos, desde nuestra investigaci·n, hemos hallado en 
partes interesadas como òempleadosó. 

Cuadro 1.14. Estudios sobre percepciones de diferentes partes interesadas de un evento 

Parte interesada Autores 

Organizadores Williams et al. (1995); Emery (2002); Gursoy et al. (2004); Sancho y García 
(2007a,b); Ntloko y Swart (2008); Otto y Heath (2009); Stadler et al. (2013); 

Espectadores 
Asistentes26 

Williams et al. (1995); Crompton y McKay (1997); Thrae (2001); Barker et al. 
(2003); Lee et al. (2004); Bowen y Daniels (2005); Hede y Jago (2005); Cherubini 
e Iasevoli (2006); Gursoy et al. (2006); Lee et al. (2007); Taylor y Toohey (2007); 
Florek et al. (2008); Lee et al. (2009); Mondéjar-Jiménez et al. (2010); Calabuig et 
al. (2010a,b); Hall et al. (2010); Kim et al. (2010); Pegg y Patterson (2010); Lee et 
al. (2011); Mundina y Calabuig (2011); Anderson et al. (2012); Crespo et al. 
(2012); Bojanic y Warnick (2012); Anderson et al. (2013); Báez y Devesa (2014); 
Kitterlin y Yoo (2014); Wong et al. (2014); Hudson et al. (2015); Rivera et al. 
(2015). 

Participantes Cherubini e Iasevoli (2006); Funk et al. (2007); McCartney y Osti (2007); Sancho 
y García (2007a,b); Agrusa et al. (2009); Mundina y Calabuig (2011);  

Empleados Perez y García (2007). 

                                                           
26 A pesar de que Reid y Arcodia (2002) separan en su marco conceptual a estas dos partes interesadas por su diferente nivel de 

implicación, incluimos en este apartado los estudios relativos a estas partes interesadas ya que en la literatura encontramos ambos 

términos como sinónimos; además, como los autores indican, no son grupos mutuamente excluyentes. 



Capítulo 1 

 
78 

Voluntarios Kemp (2002); Slaughter (2002); Downward y Ralston (2005); Perez y García 
(2007); Gallarza et al. (2010a,b; 2013). 

Patrocinadores Mack (1999); OõHagan y Harvey (2000); Garry et al. (2008). 

Gobierno Emery (2002); Sancho y García (2007a,b); Otto y Heath (2009). 

Comunidad de 
acogida/Grupos 
comunitarios/ 
Residentes 

Ritchie y Aitken (1984, 1985); Ritchie y Lyons (1987, 1990); Soutar y McLeod 
(1993); Mihalik y Simonetta (1999); Fredline y Faulkner (2000a,b); Delamere et al. 
(2001); Delamere (2001); Fredline et al. (2003); Waitt (2003); Fredline et al. (2005); 
Wood (2005); Kim y Petrick (2005); Kim et al (2006); Ohmann et al (2006); Lim y 
Lee (2006); Bull y Lovell (2007); Sancho y García (2007a,b); Jackson (2008); 
Ntloko y Swart (2008); Zhou y Ap (2009); Deery y Jago (2010); Henderson et al. 
(2010); Llopis y Gil (2011); Parra et al. (2012) 

Empresas Hatch (1986); Mount y Leroux (1994); Connell y Page (2005); Tyson et al. (2005); 
Wood (2005); Sancho y García (2007a,b); Llopis et al. (2009) 

Organizaciones 
Turismo/Turistas 

Barker et al. (2003); Toohey et al. (2003); Kim y Chalip (2004); Kim y Morrison 
(2005); Otto y Heath (2009). 

Comunidades no 
anfitrionas 

Ritchie y Smith (1991); Deccio y Baloglu (2002); Ritchie et al. (2009). 

Fuente: Elaboración propia 

Asimismo, no hemos encontrado en la literatura investigaciones que analicen las 
percepciones de partes interesadas de un evento como òproveedoresó, òservicios de 
urgenciaó o òmedios de comunicaci·nó. No obstante, otras investigaciones han centrado su 
inter®s en las òcomunidades no anfitrionasó, que como tal no las recogen Reid y Arcodia 
(2002) como partes interesadas de un evento, ya que no influyen ni directa ni 
indirectamente en la existencia del evento, pero cuya celebración puede tener sus 
repercusiones en cuanto al nivel de conocimiento e imagen de la ciudad sede (región o país) 
como destino turístico; o como posibles áreas de inversión, debido a la exposición en los 
medios de comunicación; o puede tener efectos en las mismas por ser comunidades vecinas 
a la ciudad de celebración del evento.  

Señalar que, como hemos observado anteriormente, respecto a las investigaciones 
sobre los espectadores y asistentes a un evento, éstas también han sido prolíferas en la 
literatura y no sólo a nivel internacional sino también, en los últimos años, a nivel nacional. 
De esta manera, a continuación, analizamos más detenidamente distintos estudios 
empíricos centrados en los asistentes a un evento por ser la parte interesada en la que se 
centra este trabajo. 

1.3.2.1. El asistente a un evento como unidad de análisis 

Avanzamos en este trabajo presentando una revisión de la literatura sobre treinta 
trabajos empíricos en torno el asistente a un evento (véase Cuadro 1.15) en el que hemos 
analizado distintas variables: (a) el área de aplicación de la investigación; (b) el objetivo 
perseguido en dicha investigación; (c), la metodología seguida; (d) los constructos 
analizados; (e) el análisis de los datos realizado y (f) los resultados obtenidos por los 
investigadores. Dicha revisión muestra que esta parte interesada en la organización de un 
evento ha sido y sigue siendo analizada en el contexto de la celebración de eventos en el 
ámbito internacional, en países como Estados Unidos (Crompton y McKay, 1997; Bowen y 
Daniels, 2005; Gursoy et al., 2006; Lee et al., 2007; Kim et al., 2010; Bojanic y Warnic, 
2012; Kitterlin y Yoo, 2014; Hudson et al., 2015; Rivera et al., 2015), Australia (Hede y 
Jago, 2005; Hall et al., 2010; Pegg y Patersson, 2010), Corea (Lee et al., 2004; Lee et al., 
2009; Lee et al., 2011), Canadá (Williams et al., 1995), Suecia (Anderson et al., 2012; 
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Andersont et al., 2013), Nueva Zelanda (Barker et al., 2003), Noruega (Thrane, 2002), Italia 
(Cherubini e Iasevoli, 2006); Grecia (Taylor y Toohey, 2007), Alemania (Florek et al., 2008), 
Chile (Báez y Devesa, 2014); China (Wong et al., 2014) pero también en la última década en 
el ámbito nacional (Mondéjar-Jimenez et al., 2010; Calabuig et al., 2010a,b; Mundina y 
Calabuig, 2012; Crespo et al., 2012). 

Respecto al tipo de eventos analizados, mayoritariamente estos han sido los eventos 
deportivos, ya sea en general (Hall et al., 2010), de tipo unidisciplinar (Williams et al., 1995; 
Barker et al., 2003; Floreck et al., 2008; Calabuig et al., 2010b) así como multideportivo 
(Williams et al., 1995; Taylor y Toohey, 2007; Mundina y Calabuig, 2012; Crespo et al., 
2012). Respecto a los festivales, hemos encontrado estudios que se centran en los festivales 
en general (Gursoy et al., 2006), en multieventos culturales (Crompton y McKay, 1997; 
Bowen y Daniels, 2005; Cherubini e Iasevoli, 2006; Lee et al., 2007; Kim et al, 2010;), en la 
música (Thrane, 2002; Hede y Jago, 2005; Mondéjar-Jiménez et al., 2010; Pegg y Patterson, 
2010; Anderson et al., 2012; Anderson et al., 2013; Hudson et al., 2015; Rivera et al., 2015), 
en el cine (Báez y Devesa, 2014), en la alimentación y bebidas (Kitterlin y Yoo, 2014; Wong 
et al., 2014) y hasta en productos concretos como el ginseng (Lee et al., 2009) o el barro 
(Lee et al., 2011). También hemos hallado estudios llevados a cabo en eventos como 
Exposiciones Internacionales de cultura (Lee et al., 2004) o espectáculos aéreos (Bojanic y 
Warnick, 2012). 

En cuanto a los constructos objeto de investigación en el contexto de esta parte 
interesada, encontramos que los motivos de asistencia ha sido uno de los más analizados 
(Crompton y McKay, 1997; Bowen y Daniels, 2005; Cherubini e Iasevoli, 2006; Taylor y 
Toohey, 2007; Floreck et al., 2008; Hall et al., 2010; Pegg y Patterson, 2010; Bojanic y 
Warnick, 2012; Báez y Devesa, 2014; Kitterlin y Yoo, 2014) junto con la calidad (Le et al., 
2007; Lee et al., 2009; Calabuig et al., 2010a,b; Lee et al., 2011; Mundina y Calabuig, 2012; 
Crespo et al., 2012; Wong et al., 2014), la satisfacción (Thrane, 2002; Lee et al., 2004; Lee et 
al., 2007; Kim et al., 2010; Lee et al., 2011; Mundina y Calabuig, 2012; Crespo et al., 2012; 
Bojanic y Warnick, 2012; Wong et al., 2014) y las intenciones conductuales (Thrane, 2002; 
Lee et al., 2007; Calabuig et al., 2010a,b; Kim et al., 2010; Lee et al., 2011; Mundina y 
Calabuig, 2012; Crespo et al., 2012; Kitterlin y Yoo, 2014; Rivera et al, 2015). También se 
ha analizado el valor del evento (Lee et al., 2007; Lee at al., 2009; Calabuig et al., 2010b; 
Kim et al., 2010; Lee et al., 2011; Anderson et al., 2011) así como la lealtad (Kitterlin y Yoo, 
2014; Wong et al., 2014). Por otro lado, otros análisis se han centrado en las percepciones y 
las actitudes hacia el evento (Williams et al., 1995; Cherubini e Iasevoli, 2006; Gursoy et al., 
2006; Floreck et al., 2008), la seguridad (Barker et al., 2003; Taylor y Toohey, 2007; Floreck 
et al., 2008), los medios de comunicación social (Hudson et al., 2015), la experiencia con el 
evento (Rivera et al., 2015) o la huella ecológica (Anderson et al., 2013). 

 



 

 

Cuadro 1.15. Revisión de la literatura sobre la investigación empírica de los asistentes a un evento 

Autores Área de 
aplicación 

Objetivo de la investigación Metodología Constructos 
analizados 

Análisis de los 
datos 

Resultados 

Williams et 
al. (1995) 

Evento 
deportivo: Copa 
del Mundo 
Masculina de 
Esquí en 
Whistler. 
Columbia 
Británica 
(Canadá) 

Analizar el grado en que la 
acogida de un gran evento 
especial contribuye en la 
comunidad donde se celebra.  

Encuesta a espectadores 
Muestra: 438 
Entrevistas personales 
semiestructuradas a las otras 
partes interesadas 
 

Espectadores: actitudes 
y comportamientos 
hacia el evento 
 

Espectadores: 
Test Chi 
cuadrado y 
ANOVA 

Elevadas perspectivas de apoyo en relación al valor del evento 
para la comunidad, así como altos niveles de respaldo tanto de 
los residentes como no residentes. 
Se obtuvieron pocos temas de conflicto entre anfitriones y 
visitantes. Sin embargo, determinados grupos expresaron su 
preocupación por la presión del tráfico en las infraestructuras de 
la comunidad en las horas punta del evento. 

Crompton 
y McKay 
(1997) 

Eventos no 
deportivos (60) 
del Fiesta 
Festival in San 
Antonio, Texas 
(EE.UU.) 
Los eventos 
deportivos (13) 
no se analizan en 
este estudio 

Identificar, desde la 
perspectiva de la dicotomía de 
la búsqueda de evasión y de 
los factores de empuje y 
aspiración, los motivos de 
asistencia a eventos, 
desarrollando un instrumento 
de medida para los mimos, así 
como evaluar si la importancia 
relativa percibida cambia en 
función del evento y analizar 
si los motivos validan la 
dicotomía de la búsqueda de 
evasión. 

Estudio previo de 62 ítems 
de motivaciones con 
expertos 
Pretest de 46 ítems con una 
muestra de 415 estudiantes 
Estudio cuantitativo: 
Encuesta personal 
Cuestionario estructurado 
Muestra: 1.496 

Motivaciones de 
asistencia 

Análisis factorial 
exploratorio 
Test ANOVA 

Emergieron seis áreas de motivaciones: exploración cultural, 
novedad/regresión, recuperación del equilibrio, socialización con 
grupos conocidos, interacción externa/socialización y 
sociabilidad. 
Este conjunto de motivaciones fueron consistentes con los 
factores de empuje y confirmaron la utilidad de la dicotomía de 
la búsqueda de evasión. 

Thrane 
(2001) 

Kongsberg Jazz 
Festival en 
Kongsberg 
(Noruega) 

Analizar las relaciones entre la 
evaluación de la calidad de la 
música, la satisfacción y dos 
intenciones conductuales 
(volver a asistir y recomendar) 

Encuesta personal cara a 
cara con cuestionario 
autoadministrado 
Muestreo por conveniencia 
Muestra: 411 asistentes 

Calidad de la Música 
Satisfacción 
Intención de volver 
WOM 

Análisis 
descriptivos 
Análisis 
correlación 
Análisis de 
regresión 

La evaluación de la calidad de la música afectó de forma positiva 
a la satisfacción general y ésta ejerció una influencia positiva y 
directa sobre la intención de volver al festival y la intención de 
recomendar a otros.  
Por el contrario, la evaluación de la calidad de la música sólo 
tuvo un efecto directo sobre la intención de recomendar a otros. 

Barker, 
Page y 
Meyer 
(2003) 

Evento 
deportivo: 
Americaõs Cup 
en Auckland 
(Nueva Zelanda) 

Examinar las percepciones, 
inquietudes y experiencias con 
la delincuencia y la seguridad 
de los visitantes a un evento 

Encuesta personal cara a 
cara 
Muestreo por conveniencia 
Muestra: 1.003 

Percepciones sobre 
seguridad 
Preocupaciones, miedo 
y experiencia sobre 
delincuencia 

Descriptivos 

Test de Kruskal-

Wallis 

Test Chi 

cuadrado 

Análisis factorial 
MANOVA 
Modelo de 
ecuaciones 

Se obtuvieron seis factores sobre seguridad: percepción de 
seguridad en el país; preocupación por la delincuencia mientras 
viajan por su hogar; preocupación por la delincuencia en el país; 
percepciones de seguridad con respecto al evento y experiencias 
con la delincuencia en el país. 
Indicaron que existen distintas diferencias entre los visitantes 
nacionales e internacionales en relación con la percepción y las 
experiencias turísticas relacionadas con la delincuencia. 



 

 

estructurales 

Lee, Lee y 
Wicks 
(2004) 

Exposición 
Universal: 
Kyongju World 
Cultures Expo  
Kyongju (Corea 
del Sur) 

Segmentar el mercado del 
festival en base a las 
motivaciones definidas; 
estudiar las diferencias entre 
asistentes nacionales y 
extranjeros por segmentos y 
examinar la importancia las 
motivaciones y tipo de 
visitantes como factores que 
influyen en su satisfacción 
global. 

Encuesta personal  
Cuestionario estructurado 
autoadministrado 
Muestreo por intercepción 
Muestra: 726 

Motivaciones de 
asistencia 
Satisfacción  

Análisis factorial 
exploratorio con 
rotación 
Varimax 
Análisis cluster 
ANOVA de dos 
factores 

Se identificaron seis dimensiones: exploración cultural, unión 
familiar, novedad, evasión, atracciones del evento y socialización, 
siendo la cultura la que mayormente explica la motivación. 
Se obtuvieron cuatro conglomerados: buscadores de cultura y 
familia; buscadores multiobjetivos; buscadores de evasión y 
buscadores de eventos. 
La satisfacción del visitante está influenciada por la motivación y 
por el tipo de visitante. Sin embargo, los tipos de asistentes no 
parecen actuar como una variable de interacción para el efecto 
de la motivación en la satisfacción general. 

Bowen y 
Daniels 
(2005) 

Celebre Fairfaax 

! Festival 

Virginia 

(EE.UU) 

Determinar si los patrones de 
las motivaciones de asistencia 
al festival de música forman 
grupos definidos de visitantes 

 Motivaciones de 
asistencia 

Análisis factorial 
exploratorio 
Análisis clúster 

Resultaron tres dimensiones de motivaciones: el descubrimiento, 
la música y el disfrute. 
Posteriormente se identificaron cuatro segmentos de visitantes 
distintos: el ser social, el enriquecimiento antes que la música, lo 
importante es la música y los que les encanta todo.  
El atractivo de los artistas musicales específicos fue la variable 
motivación clave que diferencia a los segmentos. Los autores 
también analizaron las posibles diferencias en estos grupos en 
base a sus características demográficas y encontraron algunas 
diferencias significativas sólo en dos variables: los ingresos 
familiares anual y el estado civil. 

Hede y 
Jago (2005) 

Festival Mamma 

Mia! En 

Melbourne 

(Australia) 

Explorar cómo la asistencia a 
un evento especial podría 
afectar a la percepción del 
destino de acogida 

Muestreo por intercepción a 
la salida del festival. 
Encuesta CATI 
Muestra: 321 

Percepciones sobre la 
ciudad de acogida 

Análisis 
descriptivos 
Análisis 
mediante el 
enfoque de la 
teoría 
fundamentada 
(para las 
preguntas 
abiertas). 

Un 25% de los asistentes cambiaron su percepción sobre el 
destino de acogida después de asistir al evento, de los cuales un 
90% señalaron que fue para mejor. Los motivos del cambio de 
su percepción incluyeron el acceso, el evento especial en sí y las 
atracciones en el destino. 

Cherubini e 
Iasevoli 
(2006) 

Evento cultural 

multieventos: 

Notte Bianca 

Roma (Italia) 

Desarrollar un instrumento de 
medida que pueda usarse para 
evaluar los impactos de los 
eventos especiales 

Cuestionario 
Muestra: 1.239 asistentes 

Motivaciones de los 
asistentes 
Tipología de evento 
más apreciada 
Percepción del evento 
Impacto global del 
evento 

Descriptivos 
Test t 
 

Determinan dos grupos de asistentes: òlos analistasó, interesados 
en arte, teatro, deporte y libros y òlos oportunistasó que est§n 
más interesados en eventos deportivos. 

Gursoy et 
al. (2006) 

Festivales en 
general en ocho 
y cinco 
condados de 

Examinar las actitudes, en su 
componente hedónico y 
utilitario, de los asistentes 
hacia los festivales  

Cuestionario postal 
autoadministrado 
Muestra: 414 encuestados 

Actitudes hacia el 
evento: 
Dimensión hedónica 
Dimensión utilitaria 

Análisis factorial 
confirmatorio 
Modelos de 
ecuaciones 

La a escala tiene una buena fiabilidad y validez, por lo que puede 
ser utilizada con éxito para medir las actitudes de los asistentes 
hacia festivales u otros eventos y servicios.  
Los resultados indicaron que las personas asisten a festivales y 



 

 

Washington e 
Idaho (EE.UU.) 

Asistencia al evento estructurales otros eventos sociales tanto por razones hedonistas como 
utilitarias. Sin embargo, sus actitudes hedonistas tienen un mayor 
impacto en la asistencia al festival y a otros eventos especiales 
que sus actitudes utilitarias. 

Lee, Petrick 
y 
Crompton 
(2007) 

Cajun Catfish 
Festival en 
Conroe, 
Texas (EE.UU.) 

Examinar las relaciones entre 
la calidad de servicio 
percibida, el valor de servicio 
percibido, la satisfacción y las 
intenciones conductuales del 
visitante a un evento. 

Encuesta postal 
Muestra: 234 asistentes 

Calidad de servicio 
percibida 
Valor de servicio 
percibido 
Satisfacción 
Intenciones 
conductuales 

Modelo de 
ecuaciones 
estructurales 
Test t 

El modelo estructural operacionalizó la calidad de servicio 
percibida como un conjunto de atributos que predice la 
intención de visitar el festival mejor que un modelo alternativo 
que mide la calidad usando los juicios del asistente sobre un 
servicio excelente o superior en general. 
El valor del servicio percibido pareció ser el mejor predictor de 
las intenciones de comportamiento. 
De las cuatro dimensiones de la calidad de servicio de un festival, 
las características genéricas y los servicios de confort tuvieron la 
mayor influencia en la determinación de la calidad percibida del 
servicio. 

Taylor y 
Toohey 
(2007) 

Evento 
multideportivo: 
Olimpiadas de 
Verano 2004. 
Atenas (Grecia) 

Investigar los efectos del 
enfado y el miedo en los 
juicios de riesgo de los 
asistentes al evento 

Cuestionario 
semiestructurado 
autoadministrado/ 
entrevista personal 
Muestreo por intercepción 
Muestra: 277 asistentes 

Estadísticas de 
asistencia evento y 
juego 
Factores que influyen 
en la asistencia 
Aspectos de seguridad 
y protección 
Información 
demográfica 

Análisis 
descriptivo 
Codificación 
Freehand 

Los asistentes que reportaron tener miedo o sentirse inseguros 
en los Juegos muestran una mayor estimación asociada a los 
riesgos y preocupaciones, mientras que los encuestados 
expresaron desafío e ira tuvieron reacciones opuestas.  
Los hombres tuvieron percepciones de riesgo menos pesimistas 
que las mujeres y fueron más propensos a denunciar que el 
incremento de las medidas de seguridad mermó su experiencia 
con el evento.  
La nacionalidad tuvo un efecto mínimo en la percepción de 
riesgo, excepto en el caso del país de acogida, en la que los 
griegos mostraron una menor preocupación por la seguridad, 
pero una mayor conciencia de las medidas de seguridad 
presentes en el evento. 

Floreck et 
al. (2008) 

Evento 
deportivo: 
Mundial de 
Futbol 2006 
Alemania 

Investigar los cambios en las 
percepciones sobre Alemania 
como destino turístico 
producidos en los hinchas 
neozelandeses como 
consecuencia de su asistencia 
al evento. 

Estudio longitudinal 
cualitativo (antes, durante y 
después del evento) 
Entrevista en profundidad 
semiestructuradas cara a 
cara o por teléfono 
Muestra: 24 seguidores 
Estudio cuantitativo 
Muestra: 44 asistentes 

Motivaciones de 
asistencia al evento 
Sobre el país: 
Percepción general  
Seguridad del evento 
Encarecido 
Amabilidad 
Multicultural 
Anfitrión apropiado 
Buen servicio 
Evento bien 
organizado 
òSafe tipó 
Entretenimiento 
Evento emocionante 

Análisis de 
contenido 
cualitativo de 
Mayring (1993) 
Análisis 
descriptivo 
Prueba t para 
muestras 
relacionadas 

La imagen del país de acogida mejora significativamente como 
consecuencia de la experiencia directa de los encuestados. En 
particular, los encuestados pensaban que Alemania era un lugar 
menos caro, más amable y multicultural.  
 

Lee, Lee y 
Yoon 

Punggi Ginseng 

Festital Corea 

Obtener las dimensiones 
subyacentes de la calidad 

Cuestionario 
autoadministrado 

Dimensiones de la 
calidad del evento 

Análisis 
descriptivos 

Los visitantes repetidores mostraron relaciones más fuertes 
sobre el valor del programa y el valor de las instalaciones que los 



 

 

(2009) del Sur (antecedentes de valor) que 
distinguen entre los asistentes 
novatos y los repetidores y 
que cultivan la lealtad al 
festival. 

Muestra: 443 encuestados - Servicio de 
información 

- Programa 

- Recuerdos 

- Comida 

- Instalaciones 
oportunas 

Valor del evento 
Lealtad al evento 

Análisis factorial 
confirmatorio 
Modelo de 
ecuaciones 
estructurales 

que asistían por primera vez. 
Por otra parte, los visitantes nuevos tienen relaciones más fuertes 
con el valor de los alimentos y el valor de recuerdos frente a los 
repetidores. Esta distinción se tradujo en un valor de lealtad más 
fuerte para los repetidores que aquellos que asisten por primera 
vez. 

Mondéjar-
Jiménez et 
al. (2010) 

Festival de 
Música Religiosa 
en Cuenca 
(España) 

Caracterizar el perfil del 
visitante al evento, poniendo 
especial interés en el impacto 
económico en la ciudad de 
celebración. 

Cuestionario administrado 
Muestra: 180 asistentes 

Perfil sociodemográfico 
de los asistentes 
Análisis de la asistencia 
al evento  
Estructura de gasto 
Influencia del evento 
en el asistente 
impacto económico 
(directo, indirecto e 
inducido)  

Análisis 
descriptivo 

Fuerte consolidación del evento en el plano nacional e 
internacional, con una audiencia leal pero que no utiliza el abono 
completo y que puntúa el evento muy alto (8,59 sobre 10). 
El perfil de los asistentes es de edad intermedia (45-54 años), con 
estudios universitarios, españoles y con unos ingresos mensuales 
sobre 2.000 euros. Permanecen unos tres días de media, su 
presupuesto medio está sobre los 300 euros para los españoles y 
sobre 500 para los visitantes internacionales y el mayor gasto lo 
realizan en los conciertos. 
El impacto económico del evento se estima en más de un millón 
y medio de euros. 

Calabuig et 
al. (2010a) 

Evento 
multideportivo: 
Juegos 
Mediterráneos 
de Almería 2005 
(España) 

Elaborar y probar un 
instrumento de medida de la 
calidad percibida por los 
espectadores de un evento 
deportivo 

Desarrollo previo de la 
escala mediante el Método 
Delphi (panel de 10 
expertos gestores de 
eventos deportivos y 
profesores investigadores de 
dicha área) 
Cuestionario estructurado 
Muestra: 2.111 asistentes 

Calidad percibida 
Satisfacción 

Análisis factorial 
de componentes 
principales con 
rotación 
Oblimin 
Análisis de 
correlaciones 

Con el método Delphi se obtiene una escala de calidad percibida 
de 22 ítems. 
Las dimensiones obtenidas de la calidad de un evento deportivo 
son cuatro: los tangibles, el personal, los servicios 
complementarios y la accesibilidad. 
La escala propuesta, denominada EVENTQUAL, muestra una 
buena fiabilidad y validez cuando se testa en la celebración de un 
evento de carácter multideportivo. 

Calabuig et 
al. (2010b) 

Evento 
deportivo: 
Campeonato del 
Mundo de 
Atletismo de 
Pista Cubierta 
Valencia 
(España) 

Analizar la calidad de servicio 
percibida durante un evento y 
conocer la influencia que 
tienen las distintas 
dimensiones de la calidad y el 
valor percibido en la 
predicción de la satisfacción 
del espectador. 

Cuestionario estructurado 
Muestra: 604 espectadores 

Calidad percibida 
Calidad global del 
servicio 
Satisfacción general 
Valor del servicio 

Análisis 
descriptivos 
ANOVA 
Prueba t 
Análisis de 
regresión lineal 
múltiple 

La valoración general del evento es positiva, con valoraciones 
altas o muy altas. 
Los espectadores aprecian una alta calidad percibida y sus 
dimensiones mejor valoradas son la accesibilidad y los tangibles. 
La percepción global del evento está influida por el sexo del 
espectador que realiza dicha evaluación, pero no por la edad. 
 
  

Hall et al. 
(2010) 

Eventos 
deportivos en 
Melbourne 
(Australia).   

Comprender los factores que 
influyen en la asistencia a los 
eventos deportivos, en 
concreto, identificar sus 
antecedentes de la asistencia a 
los eventos deportivos  
 

Investigación cualitativa: 
Encuesta semiestructurada 
Muestreo no probabilístico 
por conveniencia 
Muestra: 50 entrevistados 
Investigación cuantitativa: 
Cuestionario estructurado 
Encuesta telefónica 

Entretenimiento 
Excitación emocional 
Accesibilidad 
Verdadero fan 
Zona VIP 
Evento 
Social 
 

Análisis 
exploratorio 
factorial 
Modelo de 
ecuaciones 
estructurales 

El modelo identifica los constructos òemoci·nó e òinstalacionesó 
como los predictores más significativos de la asistencia a un 
evento, es decir, que son aspectos tanto emocionales como 
sociales los que llevan a asistir a un evento deportivo. El 
espectador quiere diversión, entretenimiento y estar a gusto en el 
evento. 



 

 

Muestra: 460 asistentes 

Kim, Kim, 
Ruetzler y 
Taylor 
(2010) 

Festival anual de 
arte música y 
alimentación en 
Lafayette 
Country 
(EEUU.) 

Examinar y aclarar las 
relaciones entre el valor 
percibido, la satisfacción y la 
intención conductual 

Encuesta personal con 
cuestionario estructurado 
Muestreo no probabilístico 
por intercepción 
Muestra: 424  

Valor percibido 
Satisfacción  
Intenciones 
conductuales 
 

Análisis factorial 
confirmatorio 
Modelo de 
ecuaciones 
estructurales 

El valor percibido conduce a la satisfacción, lo cual refuerza que 
la evaluación cognitiva precede a la afectiva. El valor percibido, 
aunque no tan importante como la satisfacción, influye en las 
intenciones conductuales (revisita). 
El valor de servicio es uno de los principales determinantes de la 
satisfacción que influye sobre la intención de revisita. 

Pegg y 
Patterson 
(2010) 

Tamworth 
Country Music 
Festival (TCMF) 
Australia 

Determinar las principales 
motivaciones para la asistencia 
y qué aspectos del evento se 
diferencian de los demás de su 
tipo. 

Cuestionario 
Muestra: 1.320 encuestas 

Motivaciones para 
asistir a un festival 
 

Análisis 
descriptivo 
ANOVA 

La primera y principal motivación de asistencia al evento para la 
mayoría de asistentes fue que les encanta la música country. Sin 
embargo, en términos globales la variedad de actividades y el 
ambiente festivo fueron los aspectos más valorados para asistir. 
Hubo diferencias significativas entre los visitantes del festival 
con respecto a su compromiso de actividad, las razones para 
asistir al festival y la evaluación del mismo. 

Lee, Lee y 
Choi (2011) 

The Boryeong 
Mud Festival en 
Boryeong City 
(Corea) 

Identificar los antecedentes de 
los valores emocionales y 
funcionales de la asistencia al 
festival, así como investigar la 
contribución relativa de estos 
valores en los niveles de 
satisfacción e intenciones 
comportamentales 

Cuestionario 
autoadministrado 
Muestreo sistemático  
Muestra: 442 visitantes 

Calidad del festival 
Valor emocional 
Valor funcional 
Satisfacción 
Intenciones 

Análisis factorial 
confirmatorio 
Modelo de 
ecuaciones 
estructurales  

El programa del festival, entre las distintas dimensiones de la 
calidad del festival, predice con más fuerza los dos tipos de 
valores, pero afecta más positivamente al emocional que el 
funcional. 
El valor emocional contribuye más fuertemente que el funcional 
en la satisfacción. La relación valor funcional ð intenciones 
comportamentales no es estadísticamente significativa, mientras 
que el valor emocional promueve intenciones comportamentales 
positivas. 

Mundina y 
Calabuig 
(2011) 

Evento 
deportivo 
multideportivo: 
Juegos 
Mediterráneos 
de Almería 2005 
(España) 

Determinar la 
calidad de servicio percibida y 
la satisfacción de los 
espectadores y de los 
deportistas del evento 

Un cuestionario adaptado 
para cada muestra y 
traducido a cinco idiomas 
Muestra espectadores: 2.190  
Muestra deportistas: 278  

Percepciones 
SERVQUAL 
Calidad de servicio 
Satisfacción general 
Intenciones futuras 

Análisis 
descriptivo 
Análisis factorial 
de componentes 
principales 

El evento está bien valorado tanto por los espectadores como de 
los deportistas participantes. Así, los deportistas evalúan alta a la 
calidad de servicio percibida, aunque la satisfacción la evaluaron 
mejor. Los espectadores también valoran altamente la 
satisfacción, pero la mayor puntuación en esta muestra es para 
las intenciones futuras. 

Anderson, 
Armbrecht 
y Lundberg 
(2012) 

Festival de 
Música Way Our 
West en 
Göteborg 
(Suecia) 

Evaluar el valor total de un 
festival de música, desde una 
perspectiva coste-beneficio 
mediante la introducción de 
los conceptos de valores de 
uso y de no uso al contexto de 
festivales. 

Encuesta online (e-mail y 
web) 
Un cuestionario 
estructurado para cada 
muestra 
Muestra visitantes: 719 
Muestra residentes: 648 

¶ Valor de uso 

- Directo 

- Indirecto 

¶ Valor de no uso 

- Opción 

- Legado 

- Existencia 

- Negativo 
 

Método de 
Evaluación 
Contingente 

El valor de uso es importante (7,4 mm euros) pero también lo es 
el valor de no uso (3 mm euros). 
El valor de no uso incluye el valor percibido de las 
externalidades como son los impactos socioculturales y 
ambientase que son de gran importancia desde la perspectiva 
sostenible. 

Crespo et 
al. (2012) 

Evento 
deportivo 
multideportivo: 
Juegos 

Determinar la calidad de 
servicio percibida y la 
satisfacción de los 
espectadores de futbol de los 

Cuestionario 
autoadministrado 
Muestra: 203 espectadores 

Calidad percibida 
(EVENTQUAL) 
Calidad de servicio 
Satisfacción general 

Descriptivos 
Análisis factorial 
de componentes 
principales 

Elevada valoración tanto de la calidad percibida como de la 
satisfacción de los espectadores. 
La variable edad es determinante de la percepción de la calidad 
existiendo diferencias estadísticamente significativas entre los 



 

 

Mediterráneos 
de Almería 
(España) 

Juegos Mediterráneos de 
Almería e identificar las 
diferencias que existen según 
la edad, género y con los 
espectadores de otros 
deportes. 

Intenciones futuras Prueba t para 
muestras 
independientes 

diversos grupos de edad. Sin embargo, no se observan 
diferencias estadísticamente significativas por género en la 
valoración de la satisfacción, la calidad percibida y los elementos 
de la competición.  
Los espectadores de fútbol están más satisfechos que los 
espectadores del resto de deportes de los Juegos Mediterráneos. 

Bojanic Y 
Warnick 
(2012) 

Espectáculo 
aéreo: Great 
New England 
Air Show 
(GNEAS) en 
Nueva Inglaterra 
(EE.UU.) 

Explorar los efectos de la 
implicación en la decisión de 
compra y la satisfacción así 
como de la asistencia previa y 
la distancia de viaje al evento 
sobre la probabilidad de 
volver al evento. 

Encuesta online 

Cuestionario estructurado 

Muestra: 1.145 asistentes 

Implicación en la 
decisión de compra 
Nivel de satisfacción 
Interés en el evento y 
Experiencia previa 
Motivos de asistencia 
Distancia de viaje  
Frecuencia de asistencia 

Análisis 
descriptivos 
Análisis de 
regresión 
ANCOVA 
 

La implicación en la decisión de compra es útil para explicar la 
variación en la probabilidad de volver al evento. 
La asistencia previa, la distancia del viaje y el nivel de implicación 
en la decisión de compra tienen un efecto significativo sobre la 
probabilidad del asistente de volver al evento. 

Anderson, 
Jutbring y 
Lundberg 
(2013) 

Festival de 
música 
escandinava Way 
Out West en 
Göteborg 
(Suecia) 

Ser el primero en describir y 
discutir una estrategia 
innovadora, en un festival de 
música, para reducir el 
impacto ambiental al permitir 
que la comida sólo vegetariana 
en el área del festival. Un 
segundo objetivo es analizar 
los efectos de la estrategia 
vegetariana para el festival en 
términos de branding y 
comunicación de impactos. 
Un tercer objetivo es evaluar 
el efecto de la estrategia de 
comida vegetariana sobre la 
huella ecológica del festival  

Muestreo al azar 
Encuesta online posterior al 
festival (e-mail y web) 
Muestra año 2010: 719 
Muestra año 2012: 663 

Huella ecológica: 
Uso de energía 
Transporte 
Consumo de alimentos 
y hospedaje 
 

Análisis 
descriptivos 
Calculadora 
EPA27 de evento  

Para la marca del festival, la estrategia vegetariana resultó ser un 
gran éxito en cuanto a la atención de los medios y la mejora de la 
imagen "verde" del festival. Un análisis del impacto 
medioambiental de la estrategia vegetariana indica una notable 
disminución del 40 por ciento en el tamaño de la huella 
ecológica. 

Báez y 
Devesa 
(2014) 

Valdivia 

International 

Film 

Festival en 

Valdivia (Chile) 

Analizar los motivos así como 
otras variables relacionadas 
con el consumo cultural, la 
valoración del evento y el 
perfil de los asistentes al 
evento 

Encuesta con cuestionario 
autoadministrado 

Muestreo aleatorio 

Muestra: 750 asistentes 

Motivaciones de 
asistencia 

Análisis factorial 
exploratorio de 
componentes 
principales 
Análisis clúster 
ANOVA  
Test Chi 
cuadrado 

Se obtuvieron tres factores motivacionales (descubrimiento, 
entretenimiento y cine) y tres grupos de espectadores: los 
socialmente indiferentes, los amantes del cine y los entusiastas. 

Kitterlin y 
Yoo (2014) 

Food Network 
South Beach 
Wine & Food 

Investigar si los factores del 
entorno del festival tienen 
efectos en la motivación 

Encuesta con cuestionario 
autoadministrado 

Entorno del festival 
Motivaciones 
Lealtad 

Análisis 
descriptivos 
Análisis factorial 

El impacto del festival tiene un impacto significativo en la 
motivación y lealtad del asistente. 
Por otro lado, el tipo de asistentes influyó significativamente en 

                                                           
27 Se utiliza para el cálculo de la huella ecológica. Está disponible de forma gratuita en la Autoridad de Protección del Medioambiente ðEPA- del estado de Victoria, Australia. 
http://www.epa.vic.gov.au/ecologicalfootprint/calculators/event/introduction.asp 



 

 

Festival (SOBE 
WFF) Florida 
(EE.UU.) 

asistentes y en el 
comportamiento de lealtad. 
Además, pretenden examinar 
si los factores del entorno del 
festival afectan de manera 
diferente en función del tipo 
de asistentes 

Muestra: 244 asistentes Intención de repetición exploratorio 
Análisis de 
regresión 
múltiple 
MANOVA 

los factores del entorno del festival. Sin embargo, sólo se afirmó 
el factor residencia local mientras que no se soportó la repetición 
de visita. 

Wong, Wu 
y Cheng 
(2014) 

12th Macau 
Food Festival en 
Macao (China) 

Examinar las interrelaciones 
entre la calidad del festival, la 
emoción, la imagen del 
festival, la satisfacción y 
lealtad del festival y testar el 
efecto moderador de la 
imagen del evento en la 
relación entre la calidad del 
festival y sus cinco 
dimensiones 

Cuestionarios 
autoadministrados 

Muestreo aleatorio 
sistemático 

Muestra: 474 asistentes 

Calidad del festival 

- de interacción  

- del entorno físico 

- del resultado 

- del acceso  

- del programa. 
Emoción 
Imagen del festival 
Satisfacción 
Lealtad hacia el festival 

Análisis 
descriptivos 
Análisis factorial 
confirmatorio 
Modelo de 
ecuaciones 
estructurales 

La calidad de la interacción, del entorno físico, del resultado y del 
programa afectan positivamente a la calidad general del festival. 
Además, existe un efecto moderador de la imagen del festival en 
la relación calidad ambiental y de la calidad física.  
Por otro lado, la emoción, la calidad del festival y el la imagen del 
festival influyen positivamente en la satisfacción del festival que, 
a su vez, afecta positivamente a la lealtad del festival junto con la 
calidad del festival. 

Hudson et 
al. (2015) 

Festivales de 
música en 
EE.UU. 

Examinar como las 
interacciones con los medios 
sociales de las marcas 
turísticas, específicamente 
marcas de festivales de música, 
afectan a cómo los 
consumidores piensan y 
sienten acerca de esas marcas 
y, en consecuencia, como 
afectan esas interacciones a los 
resultados de marketing 
deseados 

Encuesta online 

Muestreo por cuota 
(usuarios y no usuarios 
medios sociales) 

Muestra:423  

Medios sociales 
Apego emocional 
Calidad de relación con 
la marca 
Resultados del 
comportamiento 
(WOM) 

Análisis 
descriptivo 
Análisis factorial 
exploratorio 
Análisis factorial 
confirmatorio 
Modelo de 
ecuaciones 
estructurales 

Los medios de comunicación social tienen una influencia 
significativa en el apego emocional de un festival. 
El apego emocional y la calidad de relación tienen a su vez un 
efecto directo en el WOM. 
Aunque no hubo un efecto directo del uso de los medios sociales 
en la calidad de relación de la marca, se mostró que el apego 
emocional es un mediador entre los medios sociales y la calidad 
de la relación de la marca.  
 

Rivera, 
Semrad y 
Croes 
(2015) 

The Electric 
Music Festival 
en Aruba 
(Caribe) 

Analizar si un festival de 
música puede utilizarse como 
un atractivo vivencial para 
atraer al segmento de mercado 
de la Gen Y a un destino 
insular, como grupo de 
sustitución de la generación 
del «baby boom». 

Muestreo intencional (por 
conveniencia o por criterio) 
Muestra: 288 asistentes 

Experiencia global 

- Educación 

- Ocio 

- Evasión 

- Ambiente 

- Valor económico 
Experiencia memorable 
Valor económico 
Intenciones 
conductuales 

Análisis 
descriptivo 
Análisis factorial 
confirmatorio 
Modelo de 
ecuaciones 
estructurales 

La inclusión del valor económico en la experiencia global explica 
mejor las intenciones de comportamiento de la generación Gen 
Y en el contexto de la economía de la experiencia. 
Además, los resultados sugieren que la producción de un festival 
de música que crea una experiencia memorable en un destino de 
isla pequeña (SID) proporciona un medio para penetrar en un 
nuevo mercado que parece dispuesto a volver y recomendar el 
SID como un sitio de vacaciones, incluso en ausencia del festival. 

Fuente: Elaboración propia 
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1.4. La celebración de eventos en España 

En este epígrafe realizamos un recorrido a lo largo de los años de la organización y 
celebración de eventos en España que nos permite determinar cuál es el perfil de los 
mismos, para posteriormente centrarnos en la celebración de festivales de música en 
nuestro país, aportando datos que avalan la importancia de este sector que es el de la 
música en vivo. Para ello, hemos realizado una búsqueda de información de tipo secundaria 
en Internet. 

El punto de partida de este análisis es la edad contemporánea, con la organización de 
la Exposición Universal de Barcelona de 1888 hasta nuestros días (véase Anexo II, Cuadro 
A.4). Desde entonces, se han organizado y celebrado en España multitud de eventos, de 
distinta tipología y temática, con motivaciones distintas para su realización y con impactos 
de distinta naturaleza y relevancia por la magnitud del evento. Cabe apuntar que, desde el 
año 1937 al 1939 no aparecen eventos debido a que nuestro país está sumido en una guerra 
civil. En total, se han revisado 831eventos, 797 de los cuales son eventos de distinta 
tipología y tamaño celebrados en distintas ciudades de nuestro país, en los que se ha 
considerado su internacionalidad para incluirlos en el análisis. De otro lado, los 33 eventos 
restantes revisados corresponden a festivales de música organizados en la Comunidad 
Valenciana, tres de los cuales est§n dentro de los òtop tenó, entre los que se encuentra el 
Arenal Sound en su edición de 2014, objeto de investigación en esta tesis doctoral. La 
consideración del análisis por separado es debida a que dedicamos un epígrafe en este 
capítulo al desarrollo de los festivales en España. 

1.4.1. El perfil de eventos celebrados en España 

Del análisis de los 797 eventos que hemos revisado, como se muestra en el Gráfico 
1.1, prácticamente los eventos celebrados en nuestro país han sido deportivos con el 
89,56%, seguido de los culturales con un 8,05%, los religiosos con un 1,26%, las 
exposiciones universales e internacionales con un 0,75% y los eventos políticos y los 
eventos de entretenimiento con un 0,38% cada uno de ellos. 

Gráfico 1.1. Tipología de eventos celebrados en España en la Edad Contemporánea (1888-2015) (en 
%) 

 

Fuente: Elaboración propia 
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El primer gran evento que se realiza en nuestro país en la edad contemporánea data 
de 1888 cuando Barcelona acoge la que sería la primera Exposición Universal realizada en 
España. Posteriormente, se ha realizado otra Exposición Universal en Sevilla en 1992 
coincidiendo con el V centenario del Descubrimiento de América o Exposiciones 
Internacionales como en Barcelona en 1929 y en Zaragoza 2008, así como una Exposición 
Iberoamericana en Sevilla en 1929. A nivel deportivo, destacar que en España se han 
realizado eventos deportivos de todo tipo, desde los Juegos Olímpicos de Verano, 
Campeonatos Mundiales (p.e. fútbol, baloncesto, balonmano, gimnasia rítmica, natación, 
ciclismo en ruta y pista), Campeonatos Europeos (p.e. esquí alpino, remo, taekwondo, judo, 
halterofilia, hockey hierba), Competiciones N§uticas (p.e. Volvo Ocean Race, Americaõs 
Cup), pruebas puntuables para Campeonatos del Mundo (p.e. motociclismo, 
automovilismo, triatlón) u otro tipo de Competiciones Internacionales (p.e. hípicas, 
esgrima, tenis, boxeo). En cuanto a eventos culturales, ciudades como Salamanca, Madrid o 
Santiago de Compostela han acogido la capitalidad de la Cultura o en Barcelona se ha 
celebrado el Fórum Universal de las Culturas. Respecto a los eventos religiosos, en España 
se han celebrado Congresos Eucarísticos Internacionales, el Encuentro Mundial de las 
Familias o la Jornada Mundial de la Juventud con la visita papal a dichos encuentros, 
además de ésta realizarse con motivo de beatificaciones, de consagrar catedrales o de 
conocer nuestro país. Por otro lado, se han celebrado eventos de tipo político como 
Conferencias Euromediterráneas o Cumbres de Jefes de Estado. Además, también se han 
celebrado eventos multitudinarios de entretenimiento, en este caso de informática, como es 
la Campus Party en varias ediciones. 

Como se muestra en el Gráfico 1.2, en España han ido creciendo la celebración y 
organización de turismo de eventos. Aunque el punto de arranque está en la celebración de 
la Exposición Universal en el s. XIX, el Campeonato del Mundo de Fútbol en 1982 y los 
JJ.OO. de Barcelona de 1992 sitúan a España en el mapa mundial, debido a la 
mediatización de estos eventos a nivel internacional. Por otro lado, observamos que en la 
década de los 30 y en la de los 80 ha habido una disminución de su celebración, en el 
primer caso recordamos que hay unos años en los que no se celebran eventos y en el 
segundo caso podemos pensar que hubo un gran evento como el Mundial de Fútbol que tal 
vez hizo que disminuyeran en esa década los eventos por la gran inversión realizada en él. 
A partir de la década de los 90 vuelve a crecer el número de eventos celebrados en España, 
cuyos objetivos están puestos, sobre todo, en los impactos económicos, además de los 
impactos turísticos, de imagen, sociales y políticos que ofrecen dichos eventos. 

Gráfico 1.2. Evolución por décadas de la celebración de eventos en España (en %) 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Del análisis de los eventos revisados por Comunidades Autónomas, como nos 
muestra el Gráfico 1.3, más de la mitad de los eventos han sido celebrados en Cataluña 
(52,27%), seguida de la Comunidad Autónoma de Madrid (9,70%), la Comunidad 
Valenciana (8,82 %), el País Vasco (8,69%) y Andalucía (7,81%), repartiéndose el resto de 
porcentaje las otras comunidades, a excepción de las comunidades de Extremadura y La 
Rioja y las Ciudades Autónomas de Ceuta y Melilla que, desde nuestra investigación, no 
han organizado ningún evento de calado internacional. 

Gráfico 1.3. Eventos celebrados en España por Comunidades Autónomas (en %) 

 

Fuente: Elaboración propia 

1.4.2. Los festivales de música en España 

En España se está produciendo un extraordinario incremento de la celebración de 
festivales de música, donde cada ciudad intenta colocarse en el mapa veraniego al ofrecer 
un festival, ya sea desde el hip-hop, al folk o al rock (Fauce, 2009). Nada más hay que 
entrar en Internet y ver la elevada y variada oferta que existe al consultar los festivales 
musicales organizados para el verano: desde el FIB, pasando por el Viña Rock, BBK Live, 
Rototom, Sonorama, Sonar, Heineken Jazzaldia, etc. hasta el Arenal Sound.  

El sector en el que están incluidos este tipo de festivales es el de música en vivo. La 
Asociación de Promotores Musicales (en adelante APM), fundada en el año 2000, es la 
principal representante de la industria de la música en vivo en España. Sus socios 
representan al 80% de los promotores privados del país, y son los responsables de las 
principales giras nacionales e internacionales y festivales que se celebran. Desde el año 2010 
publican el Anuario de la Música en Vivo (www.apmusicales.com). 

Desde la APM indican que parece que hay una cierta mejoría del mercado, lo que 
puede favorecer la asistencia a conciertos y la organización de giras, aunque advierten que 
el sector de la música en vivo no está en una buena situación debido a que el incremento 
del IVA cultural del 8% al 21% ha hecho que no se ingresen en dos años 96,2 millones de 
euros, lo que afecta a la calidad y cantidad de la oferta cultural en el país, repercutiendo de 
forma directa en los espectadores. Cabe señalar que, respecto al IVA cultural, España está 
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situada en el techo de la zona euro junto con Letonia y Lituania con un 21% frente al 3% 
de Luxemburgo, el 5% de Chipre y Malta o el 5,5% de Francia.  

Según datos de APM, la música en vivo facturó un 12,1% más en 2015 frente a 2014, 
con un total de 194,5 millones de euros (véase Gráfico 1.4), siendo los festivales los que 
recogieron las mejores cifras. En este sentido, se comenta que en España los festivales 
gozan de buena salud, apareciendo nuevas propuestas que quieren abrirse camino en el 
sector y las citas clásicas crecen y se consolidan. 

Gráfico 1.4. Facturación neta anual y mensual de la música en vivo 

TOTAL AÑO 2014 173.546.920,5 û 

TOTAL AÑO 2015 194.576.362,5û 

 

Fuente: APM Anuario de la Música en Vivo (2016) 

La evolución de la facturación de conciertos desde el 2001 hasta el 2015 se muestra 
en el Gráfico 1.5, pasando de 79,03 millones de euros a los 194,58 millones., lo que supone 
un incremento del 146,2%. 

Gráfico 1.5. Evolución de la facturación de conciertos (en millones de euros) 

 

Fuente: APM Anuario de la Música en Vivo (2016) 
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Como se muestra en la Figura 1.12, la facturación de la música en vivo creció por 
segundo año consecutivo. El volumen de negocio se situó en 2014 con números positivos, 
con un crecimiento de un 9,7% y alcanzando en 2015 un volumen de 194,6 millones de 
euros, con un crecimiento respecto al año anterior del 12,1%. 

Figura 1.12. Facturación de la música en vivo 

 

Fuente: APM Anuario de la Música en Vivo (2016) 

Respecto a los asistentes, el Festival Arenal Sound 2014 celebrado en Burriana es el 
que m§s afluencia de visitantes tuvo por segundo a¶o consecutivo con 250.000 òsounders28ó 
al igual que el Rototom Sunsplash celebrado en Benicasim (véase Cuadro 1.16). Les 
siguieron el Viña Rock con 200.000, el Primavera Sound con 190.000 o el FIB y el BBK 
Live con 120.000 asistentes cada uno de ellos. Si analizamos la asistencia en 2015, 
observamos que los cuatro primeros festivales por número de asistentes se mantienen, 
siguiendo en primer lugar el Arenal Sound que incrementa en su sexta edición en 10.000 
asistentes respecto al año anterior, y que tanto el FIB como el Low Festival bajan dos 
puestos del Top 10. El hueco que deja el BBK Live que disminuye un puesto, lo ocupa 
ALRUMBO Festival, celebrado en Cádiz, con una asistencia de 150.000 personas y una 
duración de 3 días.  

Cuadro 1.16. El top 10 de festivales por número de asistentes 

Nº Festival Ciudad 
Asistentes 

2014 
Asistentes 

2015 
Posición 

2014 a 2015 
Días 

1º ARENAL SOUND Burriana (Castellón) 250.000 260.000 = 6 

2º ROTOTOM SUNSPLASH Benicàssim (Castellón) 250.000 250.000 = 8 

3º VIÑAROCK Villarrobledo (Albacete) 200.000 200.000 = 3 

4º PRIMAVERA SOUND Barcelona 190.000 175.000 = 3 

5º BBK LIVE Bilbao 120.000 120.000 i1 3 

6º FIB Benicasim (Castellón) 120.000 115.000 i2 4 

7º SÓNAR Barcelona 110.000 120.000 = 3 

8º LOW FESTIVAL Benidorm (Alicante) 75.000 70.000 i2 3 

9º SOS 4.8 Murcia 70.000 75.000 = 2 

10º SONORAMA RIBERA Aranda de Duero (Burgos) 40.000 ND*  ND*  4 

* ND = No disponible 

Fuente: APM y NVIVO (2015, 2016) 

                                                           
28 A los asistentes al festival Arenal Sound se les conoce o denominan como òsoundersó. 














































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































