INFLUENCIA DE LOS MEGA-EVENTOS EN LA OFERTA ALOJATIVA DE UN

DESTINO: LOS JUEGOS OLIMPICOS

Juan M. Garcia Martin (Prof. asociado)
M? Jesus Such Devesa (Prof. Doctor de economia aplicada)

Universidad de Alcald. Departamento de estadistica, estructura econémica y organizacion

econémica internacional. Area de economia aplicada.
ABSTRACT

A partir de la creciente importancia que los mega-eventos tienen para cualquier destino, este
trabajo plantea su relacién con el desarrollo turistico de los mismos en general y en particular,
su incidencia en el sector hotelero, a través de indicadores relevantes de la actividad hotelera
como son la tarifa media, la ocupacion y el RevPar. Se revisa la estrategia, los resultados y la
experiencia turistica acumulada por Barcelona, Sydney, Atenas, Pekin, las mas recientes
sedes olimpicas, asi como las actuaciones y previsiones que a tal efecto se han acometido
desde Londres, en la que se celebrardn los Juegos Olimpicos en 2012. El estudio del
comportamiento post evento de la industria hotelera se centra en lo acontecido en Sydney,
Atenas y Pekin. Su andlisis permite observar que el legado post-evento no es coincidente en
los tres casos, incidiendo en el resultado estrategias de actuacion diferenciadas en funcion de
los rasgos de la region sede y de las caracteristicas de su planta y servicio hotelero. Asimismo,
se puede afirmar que tanto las regiones desarrolladas como las emergentes coinciden en

impulsar el destino para el segmento MICE.
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INTRODUCCION

Roma, Toronto, Melbourne, Budapest, Dubai, Ciudad del Cabo, Hiroshima o Nueva Delhi
son algunas de las ciudades, que sin estar abierto el plazo oficial, ya han manifestado su
interés en desarrollar una candidatura para albergar los Juegos Olimpicos de 2020. Parece que
las oportunidades que se abren ante la posibilidad de ser sede de uno de los mayores mega-
eventos atraen la atencidon de ciudades y estados de todo el planeta. Oportunidades que se
fundamentan principalmente en que durante los 16 dias que dura la competicion, y los meses
previos a la celebraciéon de la misma, todas las miradas, incluidas las de los medios de

comunicacion mas influyentes, estan puestas en la propia ciudad.

A pesar de que las Olimpiadas pueden ser el mayor de los eventos, no hay un afio en el que no
tenga lugar algiin mega-evento a lo largo del mundo, por ejemplo durante 2010 destacan la
Copa Mundial de Fitbol en Sudéfrica, la Expo de Shangai, los Juegos de la Commonwealth

en la India y los Juegos Olimpicos de Invierno en Vancouver.

Pero, ;cudles son los beneficios que reportan estos mega-eventos? ;se puede hablar

sistematicamente de resultados positivos?

“HAD WE KNOWN WHAT WE KNOW NOW,
WOULD WE HAVE BID FOR THE OLYMPICS?
ALMOST CERTAINLY NOT”

(Tessa Jowell, Ministra para los JJ.OO., London Telegraph)



Los beneficios econdémicos que se presuponen a estos mega-eventos son directos como
infraestructura, bienes de capital, gasto de los turistas; o indirectos como publicidad e imagen,
aumento del orgullo y la cohesion de la sociedad. No en todos los casos conocidos los efectos
han sido positivos, por ejemplo la deuda publica que puede dejar la organizacién es algo a
tener en cuenta ya que los presupuestos iniciales de los proyectos siempre estin muy por
debajo del coste final, como los 16.000USD millones de los Juegos de Atenas o los mds de
40.000USD millones de Pekin. El caso de Londres no dista mucho de los anteriores puesto
que su prevision inicial fueron 4.000USD millones y en marzo de 2010 la estimacion
alcanzaba los 19.000USD millones, incluso eliminando algunos gastos, como el techo del
estadio olimpico que se incluia en el presupuesto inicial. A todo ello hay que afiadir que
muchas instalaciones construidas para estos mega-eventos son muy poco utilizadas después
de la competicion y su coste de mantenimiento es muy elevado, como ejemplo tenemos los
estadios olimpicos de Sidney y Pekin, asi como el futuro estadio de Londres que no se ha
llegado a ningin acuerdo de momento con ninguna entidad para su posterior uso, el centro

acudtico de Pekin, o los grandes estadios de fiitbol de Sudafrica.

Esta importante inversion se ha trasladado en los tdltimos tiempos a las ciudades candidatas;
se estim6 que Chicago llegé a gastar 100USD millones durante el periodo de eleccién para
albergar los Juegos de 2016, y resulté ser la ciudad con menos apoyo del IOC (Comité

Olimpico Internacional).

Los ingresos producidos por los Juegos Olimpicos de verano pueden alcanzar los 5.000USD
millones, pero casi la mitad de la recaudacion se reparte entre las federaciones

internacionales, los comités olimpicos nacionales y el propio IOC; por lo que la inversion



publica no se ve compensada por los beneficios econdmicos y puede arrastrar una deuda

importante durante varios ejercicios en los presupuestos de los gobiernos locales.

“WE MUST STRIVE FOR EXCELENCE IN OUR HOSTING OF
THE WORLD CUP WHILE AT THE SAME TIME ENSURING
THAT THE EVENT LEAVES A LASTING BENEFIT TO OUR PEOPLE”

(Nelson Mandela, Ex-presidente de Sudafrica)

Histéricamente algunos gobiernos han hecho coincidir movimientos politicos encaminados a
la liberalizacién de su economia y su comercio, con la oportunidad de albergar un mega-
evento. Tales fueron los casos de: Italia que al ser declarada Roma sede de los Juegos de 1960
se incorpord a las Naciones Unidas y se iniciaron las negociaciones del Tratado de Roma;
Japdn, que ingresé en el FMI (Fondo Monetario Internacional) y en la OCDE (Organizacion
para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico) durante la Olimpiada de Tokio 1964; o
liberalizaciones politicas y comerciales como las de México (ante el Mundial de Fiitbol del
86), Corea (Olimpiadas Seul 88), y China a los pocos meses de ser declarada Pekin, sede de
los Juegos del 2008. Este hecho parece demostrar que segtn la situacién de la ciudad o pais
del que estemos hablando, el impacto serd previsible mayor en las regiones menos

desarrolladas.

La tendencia global que estidn siguiendo algunas de las instituciones organizadoras de los
grandes eventos es abrir las posibilidades a economias emergentes o en desarrollo, en las que
realmente suponga un catalizador para las inversiones; por ejemplo, la FIFA, impone la
rotacién de continentes para la celebracién de la Copa Mundial de Fitbol, lo que ha hecho

que un pais africano pueda acogerla por primera vez. También el IOC opté por Rio de Janeiro



como la primera ciudad de Sudamérica en recibir los Juegos. Esto ha despertado el interés de

regiones que hasta ahora no habian entrado en esta dindmica.

En general para cualquier ciudad o pais, pero en especial para regiones en desarrollo, en las
que una parte considerable de la poblacién vive en umbrales de pobreza, lo mds importante es
gestionar el beneficio aportado en el largo plazo. Las instituciones organizadoras imponen
que una de las principales estrategias sea el legado; y para determinar el éxito o fracaso de la
misma, hay que considerar algunos aspectos claves como la participacion del sector privado
en la inversion; apoyo y colaboracién en la planificacion de todos los stakeholders, como
politicos, empresarios, ciudadanos, instituciones, sponsors, etc.; crear un sélido proyecto de
infraestructuras necesarias con un objetivo claro, el uso adecuado de las mismas una vez

finalizado el evento que beneficie a la comunidad local y promueva el desarrollo de la misma.

“THESE DAYS THE I0C IS NOT ONLY
THE PROTECTOR OF THE OLYMPIC IDEAL,
IT IS ALSO THE WORLD’S GREATER TOUR OPERATOR”

(Ian Thompson, International Herald Tribune)

Uno de los principales sectores en celebrar la asignacién de un mega-evento de gran magnitud
es el del turismo. El hecho de aparecer en los medios de comunicacién durante miles de horas
supone una oportunidad para desarrollar una campafa de marketing turistico a nivel global y

mejorar o cambiar la imagen como destino turistico. Australia hizo uso de ello como base de



una de las mayores estrategias turisticas conocidas y basadas en la celebraciéon de unos

Juegos, para hacer de Sidney una ciudad global y de todo el pais un destino mas competitivo.

El flujo de llegadas de turistas es uno de los indicadores que a priori, se prevé significativo
para la regién sede. Algunos ejemplos como Barcelona, Sidney o Pekin parecen indicar que la
tendencia en nimero de turistas, y por ende, en inversiones en turismo, es positiva. Sin
embargo, no siempre es asi y se verd que diferentes estudios aportan datos distintos y efectos
de desplazamiento de la demanda turistica, durante el periodo cercano al evento, provocados

por la sensacién de saturacion del mercado o del incremento desmesurado de precios.

“THE SYNERGIES BETWEEN TOURISM,
SPORT AND MEGA-EVENTS ARE IMMENSE”

(Taleb Rifai, Secretario General de la OMT)

Las lineas de actuacion del sector de alojamiento se adaptan al mercado de los mega-eventos;
regiones como Sudéfrica o China, ha sufrido inversiones significativas en su planta hotelera,
como la compra por parte del grupo australiano Stella Group de la cadena de hoteles mas
grande de Africa, Protea Hoteles; la entrada en Sudéfrica de importantes empresas como
Hilton y Starwood; o la construccién de 175 nuevos hoteles en la ciudad de Shangai durante

su preparacion para la Expo 2010.

En relacion a los mercados emergentes, y asociados a los eventos globales, se ha disparado la
inversion del sector en establecimientos de categoria media y categoria econémica. Es por

ejemplo el caso de Londres, que en su estrategia turistica para los Juegos de 2012, no sélo no



olvida a sus principales mercados emisores como Estados Unidos y Europa, sino que apuesta
por el incremento de nuevos y potentes mercados emisores como China, Brasil o la India,
marcados por cambios en la distribucion de las rentas lo que supone una creciente

incorporacién de gran parte de su poblacion a la clase media.

Demostrar la capacidad organizativa, es uno de los fines que persiguen gobiernos y comités
organizadores, ya que el éxito de la misma en un evento de gran magnitud supone estar
preparado para cualquier otro evento de diversa indole. Esta consecucién implica un impulso
al sector de los eventos, estrechamente ligado al turismo y a la industria hotelera. La
construccioén de instalaciones deportivas de alto rendimiento para unos Juegos, sirven de
trampolin para que la ciudad pueda presentar su candidatura a otras competiciones deportivas
mads especializadas y con ello incrementar su nimero de visitantes y su competitividad. En el
caso algunas de las Expos realizadas hasta la fecha, las instalaciones utilizadas han servido
posteriormente como plataforma para recintos feriales o campus tecnoldgicos y empresariales

que atraen al segmento MICE (meetings, incentives, conventions and events).

ESTADO DEL ARTE

No cabe duda que los eventos son un factor importante para el turismo (Getz, 2008; Fourier &
Santana-Gallego, 2010), y que los impactos que éstos tienen en la regién donde tienen lugar, y
en especial para la industria turistica, constituyen un campo de investigacion atractivo y
actual, que en las tultimas décadas se ha visto impulsado por la aparicién de diferentes
publicaciones especializadas en la investigacion de la gestion de eventos, siendo muchas de
éstas multidisciplinares y comunes a otras materias como el turismo, el deporte o los

negocios.



Existen diversas clasificaciones de eventos en funcién de su impacto, su tamaifio, su atractivo
para el publico, etc. (Nitshio et al., 2009; Getz, 2008; Ritchie, 1984). Otros autores los
catalogan, desde el punto de vista del destino, en funcién de su periodicidad y la demanda
potencial de visitantes de menor a mayor quedando de la siguiente forma: eventos locales y
regionales, con una demanda turistica baja y que tienen lugar periddicamente; eventos
“Hallmark”, los cuales tienen lugar de forma periddica igualmente pero su atractivo es mayor
e incluso en muchas ocasiones pueden estar ligados a un destino concreto; y, mega-eventos,

que son eventos ocasionales con un elevado atractivo (Horne et al., 2005)

Una de las primeras veces que se utilizé este concepto fue en 1987 a través de la AIEST
(Association Internationale d'Experts Scientifique du Tourisme), que definié6 los mega-
eventos como aquellos que tienen mas de un millén de visitantes y una atraccién global a

nivel mediatico.

Los juegos olimpicos son el mega-evento por excelencia, el mds prestigioso de los eventos
deportivos (Nitshio et al., 2009) y que produce una alta actividad en el turismo, una amplia

cobertura medidtica y un importante impacto econdmico en el destino.

En los dltimos afios el interés de ciudades y regiones por albergar los juegos olimpicos ha
crecido debido a la percepcion sobre la generacién de beneficios que éstos pueden dar a la
comunidad, asi como por el atractivo que supone para el turismo (Kasimati, 2003). Esto no ha
sido siempre asi ya que después de los ataques terroristas en Munich 1972 y el fracaso
economico de Montreal 1976, s6lo una ciudad fue candidata para celebrar los juegos de 1984,
Los Angeles (Matheson & Baade, 2002). Incluso el hecho de convertirse en una lucha mas
fuerte cada dia, ha hecho que se den escidndalos de corrupcion como los que salpicaron los

juegos de Salt Lake City en 2002.



Los juegos olimpicos y el turismo estin ampliamente relacionados, hasta el punto que Weed
(2008) enuncia la definiciéon de Turismo Olimpico como aquel comportamiento turistico
motivado o generado por actividades olimpicas; con la intencién de abarcar lo méaximo
posible tanto en el espacio como en el tiempo, y yendo mads alld del ya antes conocido turismo
deportivo, ya que el hecho s6lo de que una ciudad sea candidata a unos juegos es utilizado por

muchos gobiernos como estrategia turistica.

En parte el impacto econdmico de un mega-evento en el lugar donde se desarrolla es fuerte
pero también es fundamentalmente un impacto a corto plazo. Este impacto procede por un
lado de manera directa por parte del comité organizador (Preuss, 2000; Miiller, 2009) a través
del marketing y la venta de derechos televisivos; y por otro lado del turismo, cuyo gasto se
tiene que tener en cuenta desde la proyeccidon de la candidatura hasta después del evento
(Miiller, 2009), y las exportaciones, que son una inyeccion de capital directo. También se
tiene que tener en cuenta el impacto indirecto en la economia a través de la inversién en
infraestructuras como telecomunicaciones, transporte, planta hotelera, etc. (Preuss, 2000)
sugiere que hay otros factores que a la larga influirdn en la economia de la regién y que se
deben cuidar de igual manera como son la cultura, la imagen, el know-how, o las redes de

informacion.

Segin Getz (2008), los estudios que relacionan los eventos y el turismo son bastante recientes
habiendo aparecido como campo de investigacion durante finales los afios 80, sufriendo un
posterior desarrollo en las siguientes décadas. Una de las practicas habituales para cualquier
candidatura es el uso del niimero de visitantes y turistas como justificacion de la inversion
(Matheson, 2009). El nimero de llegadas de turistas se ve incrementado por la celebraciéon de
un mega-evento aunque depende de la temporada en la que tenga lugar, asi como del tipo de
evento que estemos hablando y su tamafo, ya que la celebracion de unos juegos olimpicos de

verano puede suponer un crecimiento significativo mientras que los juegos olimpicos de
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invierno pueden no atraer un gran ndmero de turistas. Del mismo modo los turistas
provenientes de paises participantes en el evento son mas que aquellos procedentes de paises

no participantes. (Fourie & Santana-Gallego, 2010).

Los impactos también son en la imagen de la ciudad y en su posicién como destino turistico
(Garcia et al., 2007). En el caso del mundial de fitbol de 2002 se realiz6 un estudio en Corea
del Sur a través de entrevistas a turistas procedentes de Japén, China y Estados Unidos (Kim
& Morrison, 2005), tanto antes como después de la celebracién del mega-evento. Tras la
investigacion se llegd a la conclusién de que la imagen que tenian del pais coreano era mas
positiva después que antes, asi como la percepcion de inseguridad como destino turistico que
estos visitantes tenian antes se redujo drasticamente después del evento. Cornelissen (2009)
apunta que se ayuda a mejorar la imagen del destino a través, no sélo del propio evento, sino
de las actividades paralelas como el viaje de la antorcha en unos juegos o los fans parks en los
mundiales de fitbol. También es posible que el impacto turistico llegue a regiones aledafias,

como Mozambique en el caso del mundial de fiitbol de Sudafrica 2010.

Australia es el referente en la optimizacién de los juegos olimpicos como herramienta para el
turismo (Chalip, 2004). La estrategia llevada a cabo por el gobierno australiano fue construida
en torno a cuatro elementos: reposicionamiento, principalmente con un programa dirigido a la
prensa durante los afios anteriores y posteriores al evento para hacer que Australia saliera en
todos los medios posibles; buisqueda agresiva de turismo de negocios, mediante las relaciones
publicas y la internacionalizacion de las estrategias de su convention bureau; minimizacion de
cualquier posible efecto de desviacién provocado por el evento, teniendo reuniones periédicas
con touroperadores y agentes de viajes para evitar que ocurriera como habia ocurrido en
anteriores ocasiones por saturacién de las plazas hoteleras (Los Angeles 1984) o por simple

sensacion de ocupacion lo que hacia que parte de los turistas que tenfan planeado viajar no
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viajaran; y promocionando y dispersando en el territorio el turismo antes y después del

evento.

Miiller (2009), tomando el testigo de estudios anteriores, determina que existen distintos
grupos dentro de los “turistas” de los mega-eventos, los cuales pueden crear un impacto
positivo o negativo. Los residentes pueden optar por quedarse y gastar su presupuesto en
disfrutar del evento o escapar y tomarse unas vacaciones en las mismas fechas; mientras que
los visitantes pueden venir especificamente para el evento, pueden querer viajar al destino

pero fuera del tiempo del evento, o pueden decidirse a viajar al destino a raiz del evento.

Igualmente Miiller (2009) con el fin de establecer el posible gasto de los turistas en los
préximos juegos olimpicos de invierno en Sochi 2014 separa el gasto por turismo en tres
etapas: turismo pre-olimpico, turismo olimpico y turismo post-olimpico. El primero estd
directamente relacionado con la preparacién del evento como viajes de familiarizacion,
eventos previos, reuniones del comité organizador, etc. El turismo olimpico comprende a los
atletas, medios de comunicacidn, voluntarios, familia olimpica y espectadores. Por dltimo, el
turismo post-olimpico viene creado por dos fuentes principales: el turismo privado y el
turismo MICE, ambos dos claramente motivados por la publicidad y la mejora de imagen de

la region sede del evento.

En cuanto a la industria hotelera no encontramos muchas referencias, pero las que hay nos
invitan a reflexionar sobre posibles estrategias en caso de la celebracién de un mega-evento.
Este es el caso de MacLaurin y Matthews (2006) que al respecto de la ocupacion indican que
mientras que el periodo del evento promete una ocupacién y unas tarifas altas, a posteriori
esta tendencia se invierte, y en muchas ocasiones los destinos se encuentran con una
sobreoferta de habitaciones. Esto hace incrementar la competitividad y por tanto los costes de

mantener un producto atractivo en un mercado saturado, haciendo que en casos como Sidney
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donde creci6 mucho la oferta hotelera, en los periodos siguientes las tasas de ocupacion y
RevPar fueran inferiores a las anteriores. También advierten que ya en Sidney existié un
desplazamiento de la demanda debido que muchos turistas percibieron ante un evento de la

magnitud de los juegos, altas tarifas y falta de disponibilidad.

Cornelissen (2009) defiende que los mega eventos reducen la estacionalidad al ser en
temporada baja, que tienen un impacto positivo en cuanto a la creaciéon de empleo (Roche,
1992). Es importante también tener en cuenta que en proyectos mds recientes la industria
hotelera tradicional no es la dnica tenida en cuenta en los capitulos de alojamiento, prestando
interés a organizaciones alternativas como se dan en los proyectos de Sudafrica 2010

(Cornelissen, 2009) o en Rio 2016.

La medicion de los impactos generados por los mega-eventos asi como las previsiones que se
hacen con antelaciéon es un tema controvertido ya que en algunos casos se ha visto que los

célculos no son muy acertados y los métodos son muy variados.

ESTRATEGIA Y EXPERIENCIA TURISTICA EN MEGA-EVENTOS

El ntimero de turistas se incrementa durante los afios posteriores a la designacion como sede
del mega-evento y anteriores a la celebraciéon del mismo, por lo que en términos de
crecimiento turistico, se puede considerar un éxito la eleccién de una ciudad como sede de

unos Juegos Olimpicos, aunque sea dificil de conservar durante un periodo prolongado.

Los paises anfitriones durante los afios previos a las Olimpiadas son propensos a incrementar
su nimero de llegadas en un crecimiento un 50% mads elevado que la media mundial. Este
dato se invierte durante el afio del evento, ya que la tasa de crecimiento se posiciona un 50%

por debajo del crecimiento mundial (Kurt Janson Ltd, 2006). En los afios siguientes a los
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Juegos el nimero de llegadas se estabiliza en niveles anteriores de manera rapida, ya que el
aumento de las plazas hoteleras para el evento puede hacer que después de éste la oferta

supere a la demanda; y estos movimientos de llegadas repercuten en la actividad hotelera.

Evidentemente el grado de incidencia en la industria del hospedaje asi como en el marco
global del sector turistico puede variar en funcién del éxito en la estrategia del destino, su
planificacion, de los acontecimientos que puedan afectar al turismo y de la distribucion de los
flujos turisticos en los periodos de referencia. A continuacion se analizard a través de
diferentes fuentes, en primer lugar, la estrategia turistica planteada por los diferentes

organismos implicados ante la celebracion de mega-eventos deportivos.

3.1 Barcelona 1992
Es importante tener en cuenta esta ciudad a pesar del tiempo que ha pasado puesto que quiza
siga siendo la referencia en cuanto al rendimiento, tanto a corto como a largo plazo, que le

pudo sacar la ciudad a su imagen como destino turistico.

De cara a los Juegos se increment6 el nimero de plazas hoteleras en un 34% sin que esto
decreciera después ya que entre 1992 y 2002, se construyeron 75 nuevos hoteles. Las
pernoctaciones aumentaron un 110% entre 1990 y 2001, siendo durante estos afios la ciudad

europea que mayor crecimiento experimento.

El descenso del afio posterior a las Olimpiadas estd directamente relacionado con el aumento
masivo de la capacidad hotelera. El afio del evento descendi6 la capacidad al 64% desde el
70% del afo anterior y se prolongé esta tendencia dos afios mds; pero desde entonces ha sido

positiva durante todos los periodos.

En 1993 se cre6 una nueva estrategia desde la entidad de promocién Turisme de Barcelona

con el fin de aprovechar la imagen que la ciudad habia mostrado al mundo durante el afio
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anterior; que se veria reforzada por la llegada de nuevas rutas de aerolineas de bajo coste y la

apuesta de la ciudad por el turismo de cruceros.

3.2 Sidney 2000

La estrategia turistica llevada a cabo por los organismos de Australia en torno a la celebracion
de los Juegos Olimpicos en Sidney en el afio 2000, ha sido hasta la fecha la mds ambiciosa y
la mejor gestionada para beneficiar al sector turistico de todo el pais, segiin Michael Payne

(2007), ex director de marketing del IOC.

La estrategia comenz0 a llevarse a cabo al poco tiempo de ser elegida sede de los juegos, en el
afio 1993, a través del Tourism Olympic Forum establecido por el gobierno del estado de New
South Wales, con un agente principal, la Australian Tourist Commision. El éxito de esta
estrategia se basd podriamos decir en una aplicacion de la teoria de los Stakeholders
(Freeman, 1984) teniendo en cuenta todos aquellos grupos de interés que tenian relacién con
el sector turistico y con los Juegos Olimpicos y gestionando las relaciones con todos los
agentes involucrados con el fin de beneficiar el destino turistico Australia. Las principales
acciones llevadas a cabo, siempre en colaboracién con la industria turistica local,
fundamentalmente antes de la celebracion del mega-evento fueron: la investigacion y
experiencia de anteriores ciudades olimpicas, asi como la promocion del destino en las
Olimpiadas de Atlanta 96 y Nagano 98; la constante relacion con los medios de comunicacién
tanto acreditados para los juegos como los que no lo estaban, realizando reportajes,
fotografias, peliculas, anuncios con imagenes de diferentes puntos de Australia; los acuerdos
con los sponsors oficiales para campafias conjuntas; y una linea especial de promocién del

destino para el segmento MICE.
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Los principales resultados atribuidos a esta estrategia fueron 1,6 millones de visitantes
adicionales durante los siguientes afios que gastaron 3,5 USD billones; aceleracién
equivalente a diez afios, del desarrollo de la marca turistica Australia; generacién de 2,1 USD
billones a través de los programas con los medios de comunicacién y publicidad; inversion de
170 USD millones por parte de los sponsors oficiales olimpicos en la promocién de Australia;

86 nuevos eventos en los siguientes cinco afios.

En términos de cifras hoteleras, es importante tener en cuenta que el afio de los juegos hubo
un alza en los datos de llegadas de turistas internacionales. Aun asi y aunque las autoridades
habfan lanzado una campafia turistica anticipindose a un posible declive en el niimero de
llegadas durante los meses cercanos al evento, la ocupacion hotelera fue descendiendo desde
el 83% en enero de 2000 hasta el 68% en julio y agosto. La capacidad hotelera de Sidney
crecié un 30% de cara a la celebracion de las Olimpiadas y ante el descenso en la ocupacion
durante afos posteriores algunos de los hoteles existentes se han reconvertido en inmuebles

residenciales.

El cuadro II muestra un grafico en el que podemos ver como la tendencia de llegada de
turistas a Australia ha mantenido una tendencia positiva desde 1981, aunque con un
porcentaje de crecimiento muy diferente ya que entre el primer afio de referencia y el afio
2000, la tasa media de incremento de llegadas fue de 9,1% al afio; mientras que la media entre
el afio de los Juegos Olimpicos de Sidney y el 2008 se redujo hasta ser del 1,6% anual.
Vemos que hay varios acontecimientos que influyen en la demanda internacional como los

atentados terroristas, las crisis financieras, o riesgos sanitarios.
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Cuadro I. Cambios de ocupacion y llegadas de turistas. Australia 1981-2008
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Fuente: Informe Jacskon, Tourism Australia

Aunque es complicado estimar cual ha sido el impacto a largo plazo de los juegos en
Australia, el mega-evento consiguié poner el pais en el mapa del turismo mundial y ha dejado
un legado de conocimiento, politicas e investigacién turistica que hoy en dia sigue estando a
la vanguardia mundial y que estd siendo utilizado para elaborar las nuevas y futuras
estrategias turisticas del pais. El turismo es un sector muy importante para la economia
australiana, representd en 2008 el 3,6% del PIB y el 4,7% del empleo total; y ese mismo afio
se cred un comité de iniciativas de turismo a largo-plazo. Recientemente este comité,
mediante el llamado informe Jackson en el cual se encuentra el grafico superior, elabor6 unas
medidas de caricter urgente para llevar a cabo en los préoximos afios, ante los cambios

globales que esta experimentando el turismo.
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3.3 Atenas 2004

A pesar de poder contar con la experiencia de Sidney 2000, la historia no se repitié en Atenas
aunque para Grecia el sector turistico sea uno de los pocos en los que pudiera tener ventaja
competitiva en el entorno europeo. La estrategia de cara a los juegos de 2004, fue enfocada al
desarrollo urbano, con la intencién de seguir el ejemplo de Barcelona. A priori también se
planteé la posibilidad de que el mega-evento pudiera servir para revitalizar y diversificar el
turismo, desligdndolo del producto sol y playa y asi poder disminuir uno de los mayores

problemas que era la estacionalidad.

En 1999 a través del Instituto de Investigaciéon Turistica de Atenas, se presenta una
estimacion de tres posibles escenarios en relacion a los impactos que los juegos puedan tener
en la llegada de turistas extranjeros al pafs. El primer escenario, que era el mas pesimista,
planteaba un crecimiento medio de 90.000 personas al afio entre 1998 y 2011; el segundo,
preveia un incremento del 1% anual antes de 2002, un posterior incremento del 5% entre 2002
y 2005 y después unas cifras oscilantes de un 1%; y el tercero finalmente establecia un
incremento o descenso del 1% en casi todos los periodos excepto entre 2003 y 2006 que
auguraba un crecimiento del 10%. Atn barajando estos datos no se llevé a cabo ningtin tipo
de estrategia turistica unida a las Olimpiadas y esto lo hicieron saber los hoteleros en 2002
que tras haber invertido 437 USD millones estaban echando en falta las politicas de apoyo de
las instituciones al sector. Un afio mds tarde en 2003, se firm6 un acuerdo de colaboracién
formal entre el comité organizador, el gobierno y empresarios privados en el que se decidid
que el turismo era un tema a tratar con posterioridad a los Juegos, decisién que criticaron
mucho los empresarios de la industria turistica sin éxito. Y fue en 2007, tres afios después de
acoger los Juegos Olimpicos cuando desde las instituciones nacionales turisticas se puso de

manifiesto la necesidad de un plan post-olimpico.
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Las llegadas internacionales en Grecia aumentaron un 2,2% desde 2003 hasta 2005; y contra
todo prondstico durante el afio olimpico 2004 el nimero de turistas disminuyd. Debido al
posicionamiento de Atenas como destino turistico tradicional y la falta de politicas de

atraccidn de la inversion en el sector, no se increment6 significativamente la oferta hotelera.

3.4 Pekin 2008

El caso de Pekin, como en general todos los anteriores, ya que tienen sus particularidades,
tiene que ser analizado desde un punto de vista diferente. Sin embargo, China no era un pais
que hubiera tenido buenas relaciones ni con el IOC, ni con la comunidad internacional, de
hecho cuando presenté su candidatura para los Juegos Olimpicos del afio 2000, tanto el
parlamento Europeo como el de los Estados Unidos, formularon sendas resoluciones en
contra de la candidatura por la violacion por parte del Estado chino de los derechos humanos
durante las dltimas décadas. Aun asi, Pekin perdié s6lo por dos votos contra Sidney, y

convencio en su siguiente candidatura.

La estrategia era clara, mejorar el posicionamiento internacional y politico del pais, asi como
situar a Pekin como una ciudad global, y atraer inversiones extranjeras para desarrollar en la
ciudad un centro financiero internacional y un parque cientifico tecnoldgico a la altura de

Silicon Valley.

En cuanto al turismo, era claro que las Olimpiadas iban a suponer un impulso, pero la
distancia cultural con los principales mercados emisores de turistas durante los Juegos
(Estados Unidos, Canadd y Europa) era un factor clave a tener en cuenta a la hora de disefiar
la estrategia. Se estimé que 4,5 millones de personas visitarian Pekin en 2008, 550.000
durante los Juegos. De acuerdo con estas previsiones, estalld un boom de construcciones de

hotel, pasando de los 64 hoteles de 4 y 5 estrellas que habia en 2001, a los 174 en 2008; s6lo
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en ese afio se afiadieron 9.739 nuevas habitaciones en las categorias indicadas. No todo
parecié ir segin lo estimado ya que debido a las duras restricciones para la emisién de
visados, en abril de 2008 el nimero de llegadas descendié en un 2%, prolongindose la
tendencia durante los meses posteriores. En 2008 finalmente Pekin recibié 3,3 millones de
turistas internacionales, 390.000 durante los Juegos. Aun asi parece que aunque los datos de
2009 no fueron muy optimistas, durante 2010 se ha producido una recuperacion segin la

oficina nacional de turismo de China.

3.5 Londres 2012

Parece ser que la capital britdnica quiere aprender de toda la experiencia de anteriores
ciudades olimpicas y casi desde que fue nombrada sede de los Juegos de 2012 estd trabajando
en una estrategia turistica para el afio olimpico y afios posteriores. Debido a los 85£ billones
(122.791USD billones) que genera el sector turistico en la economia y que representa el 5%
del empleo, el plan estd planteado a nivel de Estado, no sé6lo de ciudad, y es 16gico teniendo
en cuenta que de los 28 millones de visitantes que tuvo el pais en 2009, 14,8 millones fueron
los que tuvo Londres. De cara al efecto de los Juegos se han estimado unos ingresos
adicionales del turismo de 2,1£ billones (3.033USD billones) para el Reino Unido entre los

afios 2007 y 2017.

Los objetivos y lineas de actuaciéon de la estrategia turistica son: impulsar el turismo
doméstico haciendo que los britdnicos pasen sus vacaciones en el pais y por mas tiempo del
que lo suelen hacer; disefiar un programa para revalorizar el turismo de negocios que significa
el 31% de los ingresos por turismo; reforzar e incrementar la competitividad del pais como
destino de eventos, ya que segun la experiencia de Atlanta, Barcelona y Sidney, el incremento

en el nimero de reuniones puede llegar a ser del 50% tras el mega-evento; y en cuanto a la
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industria de alojamiento, hay que empezar por tener en cuenta que el drea metropolitana de
Londres cuenta con mas de 100.000 plazas hoteleras por lo que la construccién de nuevos
establecimientos de alojamiento no se encuentra dentro de los planes de las instituciones
locales y nacionales, siendo la calidad, el personal, la sostenibilidad y la accesibilidad los ejes
en esta materia. El Reino Unido tiene un sistema nacional de acreditacion de la calidad y en
2006 solo el 34% de los hoteles de Londres y el 53% de todo el pais estaban acreditados, y
una de las lineas de actuacién es incrementar este porcentaje de cara al afio 2012 y para ello la
Agencia de Desarrollo Local ha puesto a disposicion de los hoteleros 1,6£ millones (2,3USD

millones).

Hasta ahora hay no hay estudios sobre este tipo de impactos turisticos en un destino
consolidado del nivel de Londres y otras ciudades donde han tenido lugar estos
acontecimientos (Atlanta y Atenas incluidas) no generaban antes de la designacidn, los flujos
de turistas que genera Londres. Debido a esto se espera que las cifras en llegadas no sean
significativas y que haya que poner énfasis en que el turismo habitual no se vea amenazado

por la situacién y haga que las cifras desciendan.

ANALISIS POST-EVENTO DE LA ACTIVIDAD HOTELERA

Durante la celebracion de los Juegos Olimpicos, asi como en el caso de otros grandes eventos,
gran parte de las plazas hoteleras estin comprometidas con el comité organizador para dar
cobertura a miembros de la organizacién, de los comités nacionales, sponsors, personal,
medios de comunicacion, etc. Muchos de estos visitantes no tienen un comportamiento
similar a los turistas corrientes ya que sus intereses son principalmente la competicién y lo
que se desarrolla alrededor de ésta, algo similar al turista de negocios, por lo que el gasto en

ocio y entretenimiento es inferior al regular. Tanto los parques teméticos de Los Angeles en el
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84, como los hoteles y resorts de la Costa Brava durante el 92, y las principales atracciones de

Sidney en el 2000, sufrieron un descenso importante en sus ingresos.

Por otro lado, los turistas normales asumen que debido a los mega-eventos, se producird una
saturacion de la oferta hotelera asi como un incremento sustancial de los precios. Durante
1996 los hoteles de Atlanta tuvieron un 68% de ocupacién cuando el afio anterior habian
tenido un 73%. L.o mismo ocurre con el mercado de eventos y congresos que normalmente va
decreciendo segtin se va acercando la fecha de los Juegos. Los datos de ocupacién y RevPar
varfan en funcién de la estrategia que se haya seguido ya que si se opta por la construccion
desmesurada de nuevos hoteles, esto puede dar lugar a un descenso pronunciado de la
ocupacion en los afios posteriores al evento. Para saber como ha sido este dato en las dltimas
ciudades olimpicas se van a tomar como referencia los resultados en ocupacion, tarifa media y
RevPar del afio posterior a la celebracién de las Olimpiadas en Sidney, Atenas y Pekin,

respecto al afio del evento.

Grafico 1. Variacion de la ocupacion, aiio +1 (%)
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En el grifico 1 se puede observar la variacién porcentual de la ocupacién de los hoteles
durante el afio posterior a la celebraciéon de los Juegos, respecto al afio del evento. Se
advierten descensos pronunciados que coinciden justo con el mes en el que un afio antes se
habian celebrado las Olimpiadas (agosto en el caso de Atenas y Pekin, y septiembre en el caso
de Sidney), por lo que teniendo en cuenta que durante el periodo de la competicién un gran
ndmero de plazas estdn comprometidas por el comité organizador, es un comportamiento
normal; vemos que la diferencia en porcentaje es mds pronunciada en el caso de Atenas
porque el porcentaje de ocupacion habia sido mas elevado que las otras ciudades durante el
afio anterior debido a que se opté por no ampliar la oferta hotelera de cara al afio de los
Juegos. En el caso de Pekin notamos cémo la diferencia en los primeros meses del afio se
sitda en porcentajes muy negativos, que atiende a que la oferta de habitaciones se habia
incrementado en un 12% entre enero de 2008 y enero de 2009 que es el afio que aparece en el
grafico. Esta tendencia, como se observa en el caso de la ciudad china, ha ido creciendo y se
ha ido suavizando durante el resto del afio. La ciudad de Sidney ha tenido una pauta cercana a
la estabilidad aunque visto en términos anuales la diferencia negativa de ocupacién fue de un
7,6% en 2001 respecto al afio olimpico 2000, durante los afios siguientes la conducta ha
permanecido cercana al equilibrio de la misma manera que la oferta se mantuvo en los
mismos términos. En el caso de Sidney hay que tener en cuenta que los datos de los tltimos
meses de 2001 no sélo atienden a razones de la oferta local sino internacionales, ya que los
desplazamientos internacionales sufrieron un descenso brusco tras los atentados del 11 de

septiembre.
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Grafico 2. Variacion de la tarifa media, afio +1 (%)
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En el caso de la tarifa media diaria (grafico 2), la variacién respecto al afio olimpico fue
negativa en las tres ciudades de referencia descendiendo como media anual un 15,7% en
Sidney (teniendo en cuenta el marco internacional tras los atentados del 11 de septiembre), un
21,6% en Atenas, y un 38% en Pekin. Aunque los Juegos Olimpicos siempre tienen lugar en
temporada turistica baja para desestacionalizar el sector, las tarifas se incrementan de manera
sustancial como si de la temporada alta se tratase hasta alcanzar precios en algunos casos
desorbitados. Como ejemplos, en los casos de Atenas y Pekin, durante el mes de la
competicion las tarifas medias subieron un 250% respecto al afio anterior. Hay que tener en
cuenta que los datos fueron positivos en casi todos los afios posteriores para Sidney y Atenas
hasta el afno 2009 debido a la situacién econdmica global, acontecimiento que afecta y hay
que tener en cuenta, en el caso de Pekin, que atn asi en enero de 2010 fue la tnica de las tres
ciudades que presenté un incremento positivo en su tarifa media respecto al mismo mes del
afio anterior; superando en este dato la tendencia que habian tenido Sidney y Atenas en sus

respectivos momentos.
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Grafico 3. Variacion del RevPar, ano +1 (%)
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Uno de los indicadores que los hoteleros siguen con més interés es el RevPar (revenue per
available room o ingreso por habitacién disponible). El patrén de la serie (grafico 3) es muy
similar al del grafico de la tarifa media porque ambos indices estin relacionados pero se
distinguen algunas diferencias importantes. En el caso de Pekin, se observa como los
resultados se mueven entre los meses de enero y agosto por debajo del 20% de variacién con
respecto al afio olimpico, este resultado estd muy ligado al gran incremento del nimero de
plazas (habitaciones disponibles) que tuvo lugar durante el tiempo previo a la celebracién de
los Juegos. De media anual también la ciudad china fue la que mantuvo el nivel mas bajo, un
42% negativo, frente a los datos también negativos del 22% en Sidney y 20% en Atenas. En
los afios posteriores, las dos ultimas ciudades, experimentaron aumentos en su RevPar hasta el
periodo 2008/2009, debido a la situacién econémica internacional y a la redistribucion de los

flujos turisticos hacia otros destinos. En enero de 2010 de nuevo Pekin marca un resultado
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excepcional al alcanzar un incremento del 48% respecto al del afio anterior, mientras que en

los casos de las otras ciudades esto no se habia producido.

Todo ello nos acerca a la actividad hotelera de los afos posteriores a la celebraciéon de los
Juegos Olimpicos y a tener en cuenta algunas consideraciones como el desplazamiento en la
demanda que se puede producir por la sensacidn de saturacion e incremento de precios, por lo
que las cifras pueden ser negativas con respecto a la actividad de afios anteriores a la
celebracion del evento. Las mismas consecuencias se pueden producir si la planificacién
hotelera no es la adecuada tanto en términos de capacidad como de precios. Una expansion
desmesurada puede dar lugar a datos muy negativos en la ocupaciéon durante los siguientes
meses por la posible sobreoferta; e incluso en el caso de no cubrirse, puede desembocar en
una bajada de precios con el fin de buscar la demanda y una pérdida en la competitividad de

los establecimientos.
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CONCLUSIONES

No es tarea facil averiguar hasta cudndo durard la fiebre por albergar mega-eventos que
en la actualidad tienen paises, regiones y ciudades de todo el mundo,
independientemente de que se trate de eventos deportivos, lddicos o culturales. En los
ultimos tiempos hemos asistido a una pugna continua para conseguir ser la sede elegida
por la institucién organizadora, ya no sdélo por las regiones desarrolladas que
tradicionalmente venian haciéndolo sino también por dreas emergentes y en vias de

desarrollo que esperan del mega-evento un efecto catalizador de su economia.

Estar el mayor tiempo posible en los medios de comunicaciéon como herramienta para
mejorar su imagen es uno de los objetivos primordiales que persiguen las regiones
candidatas. Algo diferente es alcanzar los beneficios econdmicos esperados y que en
numerosas ocasiones se vuelven pérdidas, por la desorbitada inversién publica que

generan y la ausencia de una correcta planificacion.

El legado post-evento es uno de los asuntos en los que mds énfasis hacen las
instituciones organizadoras y en los que gobiernos y comités organizadores tratan de
trabajar centrandose, casi exclusivamente, en dar un uso a las instalaciones construidas
en beneficio de la sociedad, una vez finalice el evento. Es importante destacar en este
punto, la relevancia que pueden tener las inversiones en infraestructuras para sociedades

emergentes e incluso en algunos casos con umbrales de renta cercanos a la pobreza.

El turismo representa una oportunidad como dinamizador de la economia de la regién
sede, por lo que recientemente existe una tendencia por parte de los comités
organizadores y gobiernos, a establecer estrategias de promocidn, inversion y mejora de

la industria turistica.
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Aunque en un primer momento, los grandes eventos parece que pueden incrementar
significativamente la llegada de turistas, no siempre ha sido asi. El efecto de
desplazamiento de parte de la demanda, es algo que parece tener lugar en la mayor parte
de los mega-eventos estudiados; los turistas que a priori no visitan la regién con motivo
del evento, perciben una sensacién de saturacién del mercado asi como un incremento

importante en los precios, por lo que cancelan o posponen su visita a la zona.

En el sector del alojamiento y en funcion de la region sede y de su planta hotelera, las
acciones sobre la industria del hospedaje se orientan hacia la construccién de nuevos
establecimientos, o a la mejora de los existentes. Y las experiencias en este sentido,
aunque son comparables no son extrapolables ni en el espacio, ni en el tiempo. Muy
ligado al sector hotelero, y atraido por las instalaciones que se crean tras un mega-
evento, se encuentra el mercado MICE de reuniones, incentivos, convenciones y
eventos. En este aspecto, tanto las regiones desarrolladas como las emergentes,
coinciden en impulsar el destino para el segmento negocios y reuniones en torno a su
estrategia turistica del mega-evento, fundamentalmente por el auge que experimenta y

por el valor que representa dentro del 4mbito turistico.

28



BIBLIOGRAFIA

Australian Tourist Commission (2001). Olympic Games Tourism Strategy. Sidney.

Centre on Housing Rights and Evictions (COHRE) (2007). Fair Play for Housing
Rights. Mega-Events, Olympic Games and Housing Rights: Opportunities for the
Olympic movement and others. Supported by the Geneva International Academic

Network (GIAN)

Chalip, L. (2002). Using the Olympics to optimize tourism benefits: university lecture
on the Olympics [online article]. Barcelona: Centre d’Estudis Olimpics (UAB).
International Chair in Olympism (IOC-UAB).

http://olympicstudies.uab.es/lectures/web/pdf/chalip.pdf

Cornelissen, S. (2009). 'Sport, mega-events and urban tourism: exploring the patterns,

constraints and prospects of the 2010 FIFA World Cup,' in U. Pillay, R. Tomlinson, &

O. Bass (Eds.) Development and Dreams: Urban Development Implications of the 2010

Soccer World Cup, 131 (22). Cape Town: HSRC Press (2009).

Department for Culture, Media and Sport (UK Government) (2007). Winning: A

tourism strategy for 2012 and beyond.

European Tour Operators Association ETOA (2005) Olympic Report. London.

29



Fourier, J., Santana-Gallego, M. (2010). The impact of mega-events on tourist arrivals.
Working Paper Number 171 ERSA Working Papers from Economic Research Southern

Africa, University of Cape Town.

Freeman, R. (1984). Strategic Management: A stakeholder approach. Pitman Press,

Boston.

Getz, D. (2008). Event tourism: Definition, evolution, and research. Tourism

Management 29, 403-428.

Hinch, T.D., Higham, J.E.S. (2001). Sport Tourism: a Framework for Research.

International Journal of Tourism Research, 3, 45-58.

Horne, J., Manzenreiter, W. (2006). An introduction to the sociology of sports mega-

events. The Editorial Board of the Sociological Review.

Kasimati, E. (2003). Economic Aspects and the Summer Olympics: a Review of

Related Research. Int. Journal of Tourism Research 5, 433-444.

Kasimati, E., Dawson, P. (2009). Assessing the impact of the 2004 Olympic Games on

the Greek economy: A small macroeconometric model. Economic Modelling 26, 139-

146.

Kim, S., Morrsion, A. (2005). Change of images of South Korea among foreign tourist

after the 2002 FIFA World Cup. Tourism Management 26, 233-247

30



Kurt Jason Ltd. (2007) Review and Analysis of Tourism to Previous Olympic

Destination. Lessons and Implications for London 2012. London.

MacLaurin, D. J., and Matthews, M. (2006). Olympic Games and the Lodging Industry:
Lessons from Sydney for Vancouver and Other Host Cities. TTRA Canada annual

conference, Montebello Québec, October 15-17.

Matheson, V., Baade, R. (2002). Mega-Sporting events in developing nations: playing
the way to prosperity? 2002 Northeast Universities Development Consortium

Conference.

Matheson, V. (2006). Mega Events: The effect of the world’s biggest sporting events on
local, regional, and national economies. College of the Holy Cross, Department of

Economics, Faculty Research Series, Paper no. 06-10.

Matheson, V. (2009). Economic Multipliers and Mega-Event Analysis. International

Journal of Sport Finance, 4, 63-70. West Virginia University

Miiller, M. (2009). Measuring the regional economic impact of mega-events: what are
the benefits of the 2014 Olympics for Sochi? In: Professional training for the XXII
Olympic an XI Paralympic Winter Games: problems and perspectives, ed. G.

Romanova, 192-201. Sochi: Sochi State University for Tourism and Recreation.

O’Brien, D. (2006). Event Business Leveraging. The Sidney 2000 Olympic Games.

Annals of Tourism Research, Vol. 33, No. 1, pp. 240-261.

31



O.M.T. (2010). South Africa Int. Summit Tourism, Sport and Mega-events, Opening

Remarks by Mr. Taleb Rifai. Madrid.

Payne, M. (2007). Oro Olimpico. LID Editorial Empresarial, Madrid.

Pillay, U., Bass, O. (2008). Mega-events as a Response to Poverty Reduction: The 2010
FIFAWorld Cup and its Urban Development Implications. Urban Forum 19:329-346.

DOI 10.1007/s12132-008-9034-9

Preuss, H. (2000). Economics of the Olympic Games: hosting the games 1972-2000
Sydney: Walla Walla Press in conjunction with the Centre for Olympic Studies,

University of New South Wales.

Preuss, H. (2002). Economic dimension of the Olympic Games: university lecture on
the Olympics [online article]. Barcelona: Centre d’Estudis Olimpics (UAB).
International Chair in Olympism (IOC-UAB).

http://olympicstudies.uab.es/lectures/web/pdf/preuss.pdf

Preuss, H. (2004) Economics of Staging the Olympics. A Comparison of the Games

1972-2008. Edward Elgar, U.K.

Preuss, H. (2008). Signaling Growth: China’s Major Benefit from Staying the Olympics

in Beijing 2008. Harvard Asia Pacific Review, 41-45.

32



Ritchie, J.R. (1984) Assessing the impacts of hallmarks events. Journal of Travel

Research, 23, 2-11.

Roche, M. (1992). Mega-Events and Micro-Modernization: On the Sociology of the

New Urban Tourism. The British Journal of Sociology, Vol. 43, No. 4, 563-600.

Visit Britain, Visit London (2010). The 2012 UK Event Industry Fair Pricing and

Practice Charter, London.

Waitt, G. (2001). Social impacts of the Sydney Olympics. Annals of Tourism Research,

Vol. 30, No. 1, pp. 194-215, 2003.

33



