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Resumen

El origen de los Juegos Olimpicos (JJ. OO., en adelante) se remonta a la antigua Grecia durante el
siglo VIII a.C. Surgieron con el 4&nimo de rendir culto a los dioses del Olimpo. Asi confluyeron
grandes atletas de la época, para demostrar sus habilidades en las competencias de carreras de carros,
atletismo, lanzamientos de peso y jabalina entre otras. Sin embargo, durante el afio 393 d.C., fueron
prohibidos por el emperador romano cristiano Teodosio I, quien los juzgd como una tradicion pagana.
Solo hasta finales del siglo XIX, volvieron a realizarse, con la participacion de deportistas de distintos

rincones del mundo.

En ese sentido, los JJ. OO como los conocemos en la actualidad, han trascendido su naturaleza
deportiva, para convertirse no solamente en el evento internacional multidisciplinario mas importante
del mundo, sino en un fendmeno sociocultural, politico y econémico. Su impacto se extiende mucho
mas alla de las competencias, abarcando otros aspectos de interés para las sociedades modernas, como

la sostenibilidad.

La presente investigacion analiza como las redes sociales contribuyen a posicionar los Juegos
Olimpicos como un referente de sostenibilidad, con especial atencion a la edicion de Paris 2024. Se
parte de la premisa de que el deporte, mas alla de su dimension competitiva, constituye un escenario
de transformacion social y cultural, capaz de visibilizar valores y practicas asociados con la
sostenibilidad en sus dimensiones ambiental, social y econdmica. En este contexto, los Juegos
Olimpicos se configuran como una plataforma privilegiada para proyectar narrativas de alcance
global, en las que la sostenibilidad se integra como un imperativo ético y estratégico que trasciende

lo meramente discursivo.

El estudio se centra en Instagram, red social que, al privilegiar la imagen como eje de comunicacion,
favorece una conexion simbdlica mas cercana y humana entre instituciones y publicos. A partir de un
enfoque cualitativo de caracter interpretativo y un disefio descriptivo—analitico, se examinaron las
publicaciones de las cuentas oficiales del Comité Olimpico Internacional y de los Juegos Olimpicos,
con el proposito de identificar los recursos narrativos empleados para comunicar sostenibilidad y

valorar su impacto en la construccion de marca y en la percepcion publica del evento.

Los resultados ponen de relieve la coexistencia de avances y limitaciones. Por un lado, se constaté un

esfuerzo creciente por asociar los valores olimpicos con objetivos de sostenibilidad, consolidando asi
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un discurso institucional con resonancia global. Por otro, se evidencié la persistencia de tensiones
relacionadas con la instrumentalizacion del discurso sostenible por parte de patrocinadores y la
necesidad de una mayor coherencia en la frecuencia y la claridad del mensaje. En definitiva, el analisis
sugiere que Paris 2024 representd un punto de inflexion en la comunicacion digital de la
sostenibilidad, aunque el verdadero reto radica en que futuras ediciones consoliden este legado y lo

proyecten hacia transformaciones mas profundas y consistentes.

Palabras clave: Juegos Olimpicos, Sostenibilidad, Marketing Digital, Redes Sociales, Comunicacion

Estratégica.



Abstract

The origin of the Olympic Games (hereinafter OG) dates to ancient Greece during the 8th century
BC. They emerged to worship the gods of Olympus. At that time, great athletes gathered to
demonstrate their skills in chariot races, athletics, shot put, and javelin throw, among others. However,
in the year 393 AD, they were banned by the Christian Roman emperor Theodosius I, who considered
them a pagan tradition. It wasn’t until the late 19th century that they were held again, now with

athletes participating from various corners of the world.

In that sense, the Olympic Games as we know them today have transcended their sporting nature to
become not only the most important international multidisciplinary event in the world but also a
sociocultural, political, and economic phenomenon. Their impact goes far beyond the competitions,
encompassing other areas of interest to modern societies, such as sustainability. In the digital era,
social media (hereinafter SM) plays a crucial role in how the OG are perceived and communicated,

including their commitment to sustainability.

This research analyzes how the Olympic Games, as a global brand, employ digital communication to
position themselves as a benchmark for sustainability. The study builds on the idea that sustainability
has become a central axis in contemporary sport, extending beyond the environmental dimension to

encompass social and economic aspects.

The focus is placed on Instagram, a platform that enables visual storytelling and fosters a unique
closeness with audiences. The analysis considered the duplication of posts shared between the official
accounts of the International Olympic Committee and the Olympic Games, which allowed the
identification of discursive patterns and the assessment of institutional coherence. By adopting a
qualitative and interpretive approach, the study examined how sustainability was incorporated into
digital narratives, as well as the tensions between institutional discourses and public perception.

Findings reveal that, although there is a clear effort to integrate sustainability into digital
communication, significant challenges remain regarding consistency, frequency, and the risk of its
instrumentalization as a marketing tool. In this context, Paris 2024 represented an important step

forward, yet the main challenge for future editions lies in consolidating and surpassing this legacy.

Key-words: Olympic Games, Sustainability, Digital Marketing, Social Media, Strategic

Communication.
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1. MARCO INTRODUCTORIO

1.1. Interés en el estudio

La inclinacion por analizar la relacion entre los Juegos Olimpicos (JJOO), la sostenibilidad y el
marketing digital, a través de las Redes Sociales (RRSS), se asocia con la creciente importancia que
ha cobrado la reputacion corporativa, como un instrumento, para el posicionamiento de marca no solo
en el mercado o la mente de los consumidores y/o usuarios; sino en el caso de los JJOO, se trata de
mantener su legado historico. Ya que “la reputacion corporativa esta influenciada no solo por lo que
hacen o dicen las empresas, sino también por como perciben los usuarios de internet sus acciones.”

(Madrigal Moreno, 2021, pag. 161)

Luego, en el contexto actual, donde las consecuencias del cambio climatico son cada vez mas
evidentes y avasalladoras, es esencial otorgarle especial atencidon a las acciones que lideran las

organizaciones, para crear consciencia ambiental y responsabilidad social.

Esto, por una parte, en coherencia con los compromisos de orden mundial como los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 liderada por la ONU (Organizacion de las Naciones
Unidas), y por otro, la misma capacidad de influencia y convocatoria que tienen. Pues, “la empresa
no es un ente aislado, sino que forma parte de un entorno en el que debe estar perfectamente integrada

como un elemento mas del mismo.” (Goémez Nieto, 2016, pag. 2)

La sostenibilidad, entonces, definida por el Informe Brundtland (1987) como el desarrollo que
satisface las necesidades del presente sin comprometer a generaciones futuras, se ha convertido en un
valor esencial para las organizaciones deportivas. (ONU, s.f.) Muestra de ello, ha sido el interés
expresado por el Comité Olimpico Internacional (COI), en la incorporacion de estrategias de
sostenibilidad en sus ediciones recientes, como lo evidencian los Juegos Olimpicos de Tokio 2020,
donde se implementaron medallas fabricadas “a partir de oro, plata y bronce recogido y reciclado de

teléfonos moviles y otros aparatos electronicos donados por el publico”. (Juegos Olimpicos, 2019)

Sin embargo, la percepcidon publica de estos esfuerzos no siempre es favorable, ya que persisten
criticas relacionadas con el alto consumo energético y el impacto ambiental del evento. En este

contexto, el marketing digital juega un papel clave para difundir y reforzar los mensajes de



sostenibilidad. Como sefiala (Cortés Gonzalez, 2024): “La comunicacion de la sostenibilidad tiene

efectos positivos en la reputacion y la lealtad, derivados de la mayor legitimidad social generada”.

Ademés, el uso de plataformas digitales ofrece un espacio para la construccidon de narrativas que
resalten el compromiso ecologico del evento. Esto sin desconocer como las estrategias de storytelling
digital han demostrado ser eficaces para humanizar las marcas y generar una conexion emocional con

los usuarios.

En este sentido, si los JJ. OO logran transmitir de manera convincente sus esfuerzos en sostenibilidad,
podrian consolidarse como un modelo a seguir en eventos deportivos globales. De modo que, la
sostenibilidad también pueda ser “identificada como un elemento que permite conectar con los
consumidores y con las comunidades de manera efectiva a través de la comunicacion.” (Cortés

Gonzalez, 2024, pag. 53)

Dicho lo anterior, la pertinencia académica de esta propuesta de investigacion se fundamenta en la
evolucion que ha tenido el marketing digital y las redes sociales, hasta ahora, y su impacto en la
percepcion de los consumidores. Lo que deja entrever como la comunicacion entre organizaciones,
marcas, y audiencias trasciende de la mera actividad comercial y contribuye a difundir mensajes que
refuerzan valores sociales especificos, como la sostenibilidad. De manera que “la necesidad de
cambiar el paradigma de comunicacion no es meramente una cuestion de efectividad publicitaria,
sino un imperativo ético para garantizar que el compromiso con la sostenibilidad se refleje en todos

los aspectos de la interaccion social y corporativa.” (Cortés Gonzélez, 2024, pag. 69)

En sintesis, el estudio de la relacion entre el marketing digital, la sostenibilidad y los JJ. OO es de
gran relevancia tanto en el ambito académico, como practico. En una era donde la reputacion de marca
depende en gran medida de la percepcion en linea, resulta crucial comprender como las RRSS pueden

transformar la imagen de los JJ. OO en un referente de sostenibilidad.

Por lo que sigue, se pretende que este analisis contribuya al campo del marketing digital y la gestion
de marca en evento. El trabajo se organiza en capitulos coherentes con la guia de la Universidad
Camilo José Cela y con el propio ritmo del estudio: (1) Un marco teérico que delimita conceptos
(sostenibilidad, reputacion y gestion de marca, comunicacion digital y percepcion publica), (2) un
marco metodologico que justifica decisiones, procedimientos y criterios de calidad, (3) los resultados

del analisis aplicado al caso Paris 2024 en Instagram, y (4) una discusion y conclusiones, que conectan
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los hallazgos con la literatura y con las hipotesis planteadas, incluyendo recomendaciones operativas.
Esta secuencia permite leer, de principio a fin, la relacién entre las variables de interés: el discurso
institucional sobre sostenibilidad, los formatos y ritmos de publicacion, las estrategias narrativas

(visual y textual) y la recepcion/engagement de las audiencias.

1.2 Objetivos

1.2.1 General.

Analizar como las redes sociales, en particular Instagram, contribuyeron a posicionar los Juegos
Olimpicos de Paris 2024 como un referente de sostenibilidad, a través del discurso digital
institucional, la percepcion de los usuarios y las dinamicas de interaccion que se generaron en torno

a dicho contenido.

1.2.2 Especificos.

- Examinar el discurso institucional sobre sostenibilidad difundido a través de las cuentas

oficiales del Comité Olimpico Internacional y de los Juegos Olimpicos en Instagram.

- Identificar las percepciones y valoraciones dominantes de los usuarios a partir de sus

comentarios en publicaciones relacionadas con sostenibilidad.

- Evaluar las dinamicas discursivas y de interaccion que resultaron mas efectivas en términos

de impacto y engagement.

- Extraer aprendizajes que permitan comprender los retos y oportunidades de la comunicacion

digital de sostenibilidad en grandes eventos deportivos.
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1.2.3 Preguntas de investigacion.

A saber:

- (Como se utilizod Instagram para comunicar la sostenibilidad de Paris 20247

- (Qué tipo de narrativas y discursos sobre sostenibilidad fueron promovidos en las cuentas
oficiales de Instagram?

- (Como reaccionaron los usuarios en Instagram ante estas narrativas?

- (Qué publicaciones y formatos resultaron mas efectivos para comunicar sostenibilidad y
generar interaccion significativa?

- (Hasta qué punto el discurso institucional de sostenibilidad en Instagram fue consistente con

la identidad de marca de los Juegos Olimpicos como referente global?

1.2.4 Hipotesis.

En este trabajo se plantean dos hipotesis que orientan el analisis. La primera sostiene que las redes
sociales potencian el posicionamiento de los Juegos Olimpicos como marca sostenible, siempre que
exista coherencia entre el discurso institucional, las acciones reales implementadas y la percepcion
de los usuarios. Esta hipotesis responde a la l6gica de que las plataformas digitales, cuando se utilizan
de manera consistente, favorecen la construccion de legitimidad y la generacion de confianza hacia

la marca olimpica.

La segunda hipotesis, de caracter derivado, plantea que la falta de consistencia y claridad en la
comunicacion de sostenibilidad por parte de los canales oficiales limita el impacto de dichas
estrategias, dificultando que los mensajes transmitidos se consoliden en la percepcion publica. Este
planteamiento surge como respuesta al andlisis del caso de Paris 2024, donde se observa que la
comunicacion sobre sostenibilidad, aunque presente en ciertos contenidos, carecié de un hilo

conductor solido que reforzara su centralidad dentro del discurso de marca.
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2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

Para comprender la pertinencia académica de esta investigacion, es necesario abordar no solo los
conceptos fundamentales, sino también las relaciones tematicas que sostienen las ideas centrales del
estudio. Su objetivo es analizar como las redes sociales, especialmente Instagram, contribuyeron a
posicionar los Juegos Olimpicos de Paris 2024 como un referente de sostenibilidad, considerando el

discurso digital institucional, la percepcion de los usuarios y las dindmicas de interaccion generadas.

El analisis se organiza en seis apartados interrelacionados que articulan teoria y practica y permiten
responder preguntas clave sobre narrativas, formatos, efectividad y coherencia del discurso: (1)
Sostenibilidad en el deporte, que contextualiza como se proyectan compromisos sostenibles en el
ambito deportivo; (2) El papel de los Juegos Olimpicos como plataforma para promover la
sostenibilidad, enfocado en la proyeccion de valores sostenibles y la construcciéon de un marco
comunicativo; (3) Redes sociales y comunicacion de sostenibilidad, que examina como los canales
digitales median la difusion de discursos sostenibles e incentivan la interaccion; (4) Reputacion de
marca y sostenibilidad, donde se analiza la efectividad de publicaciones y formatos para reforzar la
percepcion de los JJ. OO como referente global; (5) Comunicacion digital institucional, centrado en
la proyeccion de los compromisos de sostenibilidad y la construccion de la imagen institucional; y
(6) Modelos de comunioén y teorias de percepcion publica, que proporcionan un marco conceptual
para interpretar como los usuarios reciben, comprenden y se relacionan con los mensajes sostenibles

en redes sociales.

El desarrollo integrado de estos apartados permite vincular los conceptos teoricos con la observacion
del caso especifico de Instagram durante Paris 2024, evidenciando como las redes sociales funcionan
como instrumentos estratégicos para comunicar sostenibilidad y fortalecer la identidad de los Juegos

Olimpicos como referente global.
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2.1 Capitulo I:

Sostenibilidad en el deporte: definicion, importancia y evolucion

Este capitulo tiene como propodsito establecer las bases conceptuales de la sostenibilidad, abordando
su definicidn, evolucion histérica e importancia en el contexto contemporaneo. Se parte de la
comprension de la sostenibilidad como un principio transversal que trasciende lo ambiental y se
extiende hacia las dimensiones social y econdmica, en coherencia con los marcos internacionales mas
reconocidos. En este sentido, el analisis no se limita a una revision tedrica, sino que busca resaltar
como estos fundamentos encuentran un espacio de aplicacidén y resignificacion en el ambito

deportivo.

La sostenibilidad, mas que una nocion técnica, constituye hoy un imperativo ético y cultural que
interpela tanto a instituciones como a ciudadanos. Su creciente relevancia responde a la necesidad de
garantizar condiciones de vida dignas para las generaciones presentes y futuras, situandose como uno

de los ejes que orientan las transformaciones sociales y economicas de nuestro tiempo.

El concepto tiene sus raices en los movimientos ambientalistas de las décadas de 1960 y 1970, aunque
alcanzo notoriedad global tras la publicacion del Informe Brundtland en 1987, titulado Nuestro futuro
comun, elaborado por la Comisiéon Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo. En dicho informe
se define el desarrollo sostenible como “aquel que satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades”.

(Organizacion de las Naciones Unidas , s.f.)

Este planteamiento marcé el inicio de un nuevo paradigma aplicable a multiples ambitos y consolido
la dimension ética de la preservacion de la vida y sus condiciones de continuidad entre generaciones.
Ademas, fue determinante para la realizacion de la Cumbre de la Tierra de Rio de Janeiro en 1992,

considerada un hito en la politica ambiental a nivel mundial.

Desde entonces, la sostenibilidad ha sido incorporada en las agendas internacionales mediante
instrumentos como la Agenda 21, los Objetivos de Desarrollo del Milenio (2000) y, mas
recientemente, los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), incluidos en la Agenda 2030. A esto se

suma el Pacto Mundial de las Naciones Unidas, enfocado especificamente en el ambito corporativo.

Aunque los ODS fueron establecidos en 2015, su vigencia permanece intacta, dado que constituyen

un llamamiento universal para erradicar la pobreza, proteger el planeta y mejorar la calidad de vida a
13



nivel global (ONU, s.f.). Asimismo, proporcionan un marco comun para orientar la accion de
gobiernos, empresas y ciudadanos hacia un desarrollo mas justo, inclusivo y respetuoso del entorno

(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo [PNUD], 2019).

En términos generales, la finalidad de los 17 ODS es “garantizar una vida sostenible, pacifica,
prospera y justa en la Tierra para todos, ahora y en el futuro” (Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacion, la Ciencia y la Cultura [UNESCO], 2017, pag. 6). Estos objetivos establecen
limites ambientales y umbrales criticos para el uso de recursos naturales, y reconocen que la
erradicacion de la pobreza debe ir acompafiada de estrategias que fomenten el desarrollo econdémico.
También abordan diversas necesidades sociales, como la educacidn, la salud, la proteccioén social y

el empleo digno, ademas del cambio climatico y la proteccion del medio ambiente. (Ibidem, 2017)

@ OBJETIVCS 55iaie

FIN HAMBRE SALUD EDUCACION IGUALDAD AGUA LIMPIA
DE LA POBREZA CERO DE CALIDAD DE GENERD Y SANEAMIENTO

il

TRABAJO DECENTE INDUSTRIA, 1 REDUCCION DE LAS
Y CRECIMIENTO DESIGUALDADES
ECONOMICO

1 PAZ, JUSTICIA 17 ALIANZAS PARA
E INSTITUCIONES GRAR
SOLIDAS lUS OBJETIVOS

13 P58t
OBJETIVOS

DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

llustracion 1. Objetivos de Desarrollo Sostenible promovidos en 2015 por la Organizacion de las Naciones Unidas.
Fuente: Comision Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2025).

La Red Espaiiola de Desarrollo Sostenible (REDS, 2018), complementa esta perspectiva al definir la
sostenibilidad como “un modelo que integra el crecimiento econémico con la equidad social y el
respeto a los limites planetarios, para garantizar un futuro viable y justo”. Si bien el concepto ha
experimentado transformaciones en funcidon del contexto de aplicacion, en esencia implica el

equilibrio entre las dimensiones ambiental, social y econdmica.

En consecuencia, la sostenibilidad se ha consolidado como un eje orientador de las politicas publicas,

del accionar del sector privado y de la participacion de la sociedad civil. Su influencia ha permeado
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progresivamente otros ambitos, como el deporte, cuyo impacto positivo en la vida individual y
colectiva es ampliamente reconocido. Instituciones como el Comité Olimpico Internacional (COI) y
el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) han impulsado la adopcion

de criterios sostenibles en la organizacion de eventos deportivos.

El vinculo entre sostenibilidad y deporte se consolid6 especialmente con los Juegos Olimpicos de
Barcelona 1992, que supusieron una transformacioén urbana sostenible ejemplar. Posteriormente, los
Juegos Olimpicos de Invierno de Lillehammer 1994 fueron considerados los primeros “Juegos
Verdes” por sus buenas practicas ambientales. Estas iniciativas marcaron un punto de inflexion en la
gestion ambiental del deporte, al priorizar la educacion, la innovacion y la minimizacién de residuos

(COL 2001).

Tanto el COI como la Federacion Internacional de Fuatbol Asociacion (FIFA) han demostrado su
compromiso con la sostenibilidad mediante la implementacion de medidas que buscan mitigar el
impacto ambiental y social de sus actividades, en consonancia con los compromisos establecidos por

la ONU.

Como ya se ha mencionado, la sostenibilidad en el deporte no se limita inicamente al medio ambiente,
sino que también abarca la promocion del bienestar social y la viabilidad economica de las iniciativas.
Esto incluye la gestion eficiente de recursos, la inclusion social, la equidad de género y el fomento de

estilos de vida saludables, aprovechando la influencia transformadora del deporte en la sociedad.

En este sentido, el deporte se convierte en una herramienta poderosa para la inclusion social y la
promocion de valores como la equidad y la solidaridad. En Espafia, por ejemplo, el Proyecto FER,
desarrollado en la Comunidad Valenciana, respalda a deportistas con el objetivo de impulsar tanto el

desarrollo deportivo como el compromiso social (Diario AS, 2025).

Desde el punto de vista econémico, la implementacion de practicas sostenibles puede optimizar la
eficiencia operativa y atraer inversiones. Un ejemplo notable es el Futbol Club Barcelona, que ha sido
reconocido por su gestion financiera equilibrada, logrando resultados deportivos sin recurrir a €Xcesos

economicos (Cadena SER, 2025).
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Asi, la evolucion del concepto de sostenibilidad en el deporte ha propiciado iniciativas enfocadas en
la reduccion de la huella de carbono, la adopcion de comportamientos responsables y la creacion de

normativas que avalan la responsabilidad ambiental de las organizaciones deportivas.

Esto ha favorecido la implementacion de programas de reciclaje, consumo responsable y campafias
de sensibilizacion vinculadas a eventos deportivos. Un ejemplo ilustrativo es la “Guia de Buenas
Practicas Ambientales para Eventos Deportivos”, elaborada por la Federacion Espafiola de
Municipios y Provincias junto con el Comité Olimpico Espafiol, con el fin de fomentar acciones

sostenibles en la organizacion de competiciones (Portal Almeria, 2009).

En linea con esta perspectiva, en 2012 se publicoé la Norma ISO 20121: Sistemas de Gestion de
Eventos Sostenibles — Requisitos y orientacion para su uso, que orienta a las organizaciones hacia
practicas éticas, ambientalmente responsables y socialmente conscientes. Esta norma destaca nuevos
enfoques sobre derechos humanos, proteccion infantil y legado de eventos anteriores, ofreciendo
mecanismos como la autodeclaracion, validacion de proveedores o certificacion por terceros
((Organizacion Internacional de Normalizacion [ISO], 2012). Un caso reciente es el del Campeonato
del Mundo Multideporte de Ibiza 2023, que adopto6 esta normativa eliminando el uso de plasticos de

un solo uso.

Por tanto, la sostenibilidad en el deporte no solo implica adoptar tecnologias limpias, infraestructura
eficiente y movilidad sostenible, sino también integrar la innovacion digital en los procesos

organizativos

En sintesis, la sostenibilidad en el deporte no puede entenderse inicamente como una tendencia
reciente, sino como el resultado de un proceso evolutivo en el que confluyen preocupaciones
ambientales, sociales y economicas. Este recorrido historico permite constatar que el deporte no solo
refleja las tensiones y desafios de la sociedad, sino que también se erige como un espacio con

capacidad de influencia y transformacion.

El reconocimiento de la sostenibilidad como un principio rector en la practica y gestion deportiva
abre la puerta a explorar su papel en escenarios de gran visibilidad global, como los Juegos Olimpicos.
De esta manera, el siguiente capitulo se centrara en analizar como este evento deportivo ha asumido
progresivamente la sostenibilidad como parte de su identidad y narrativa institucional, convirtiéndose

en una plataforma estratégica para su promocion.
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¢Cuanto CO, generan estos
grandes eventos deportivos?

Juegos Olimpicos

de CO, a la atmosfera.

Mundial de la FIFA

Eltorneo de futbol de selecciones mas
importante emite a la atmésfera 2,75
millones de toneladas de CO,.

Mundial de esqui alpino

este deporte libera unas 800.000
toneladas de CO, a la atmésfera.

Durante este acontecimiento se pueden
emitir unos 3,4 millones de toneladas

Elmaximo certamen internacional de

Mundial de rugby

La principal competicion de selecciones
del balén ovalado emite unas 570.000
toneladas de CO, a la atmésfera.

Roland Garros

cuatro Grand Slam, emite 156.000
toneladas de CO, a la atmésfera.

Eltorneo parisino de tenis, uno de los

(@ berdrola

re Compromiso Social]

Hlustracion 2. jCuanto C02 generan estos grandes eventos deportivos?

Fuente: Iberdrola (2025).
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2.2 Capitulo II:

El papel de los Juegos Olimpicos, como plataforma para promover la sostenibilidad

llustracion 3. Imagen de la bandera olimpica, principal simbolo de los Juegos Olimpicos modernos.
Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Los Juegos Olimpicos constituyen una de las plataformas de mayor alcance global para la proyeccion
de valores, discursos y practicas sociales. En las ultimas décadas, este evento ha incorporado de
manera creciente la sostenibilidad como un eje estratégico que trasciende el ambito ambiental para
integrar también dimensiones sociales y econdmicas. En este sentido, los Juegos no solo representan
una celebracion deportiva, sino que se configuran como un espacio privilegiado para visibilizar y

ensayar modelos de desarrollo mas responsables y sostenibles ante una audiencia planetaria.

El analisis que se propone en este capitulo se centra en las ediciones de los Juegos Olimpicos de
verano que han mostrado un vinculo explicito con la sostenibilidad, ya sea mediante planes de gestion,
compromisos publicos o iniciativas concretas, incluso si en algunos casos se tratd de esfuerzos
incipientes. Esta seleccion no desconoce la relevancia de los Juegos Olimpicos y Paralimpicos de
invierno, pero responde a la necesidad de acotar el objeto de estudio en funcién de su mayor impacto

mediatico y de los avances mas significativos en materia de sostenibilidad.

Ahora bien, desde sus origenes en el afio 776 a. C. hasta su instauracion moderna en Atenas 1896, los
Juegos Olimpicos han sido mucho mas que una competencia deportiva de élite. Se han erigido como
un fendémeno sociopolitico, econdomico y, mas recientemente, mediatico de gran escala. Han quedado
grabados en la memoria colectiva de espectadores, atletas, patrocinadores y organizadores como un
evento de gran influencia y repercusion mundial. La participacion de mas de 200 paises y un promedio
de 10.000 atletas por edicion evidencia su magnitud y relevancia. Segiin el Comité Olimpico

Internacional (s.f.), “los Juegos Olimpicos son la Unica competicion verdaderamente global,
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multideportiva y que celebra el deporte en el mundo. Con més de 200 paises que participan en mas
de 400 eventos entre los Juegos de Verano y de Invierno, los Juegos son donde todo el mundo acude

a competir, a inspirarse y a estar juntos”.

De acuerdo con Chalip (2006), los mega eventos deportivos como los Juegos Olimpicos poseen un
potencial significativo para reconfigurar imaginarios sociales, atraer inversiones, fortalecer el
posicionamiento de territorios y promover agendas de alcance global. Asi, su vinculacién con la
sostenibilidad no responde a una moda o estrategia de marketing coyuntural, sino a una necesidad de
alineacion con los grandes retos contemporaneos, como el cambio climatico, las desigualdades
estructurales y la presion sobre los recursos naturales. En palabras de Leal (2019), “los Juegos
Olimpicos no son solo un espectaculo, sino un espacio donde se proyectan valores, discursos y

politicas con repercusiones globales” (p. 124).

Aunque ediciones previas manifestaron preocupacion por su impacto ecoloégico —como los Juegos
de Munich 1972 o Sidney 2000—, no fue sino hasta los afios noventa cuando el COI comenzé a
institucionalizar la sostenibilidad como parte de su vision. La consolidacion de marcos
internacionales como el informe Brundtland (1987) y la Agenda 21 influyeron decididamente en esta
transformacion. En respuesta, el COI impulsé su propia Agenda Olimpica 2020, en la que la
sostenibilidad se establece como uno de sus cinco ejes estratégicos. Este compromiso se profundizo
con la Agenda Olimpica 2020+5, que plantea acciones concretas como la reduccion de emisiones de
carbono, la reutilizacion de infraestructuras y la promocion de medios de transporte sostenibles

(Comité Olimpico Internacional [COI], 2020).

Esta nueva vision integra la sostenibilidad en tres dimensiones: ambiental, social y econémica. En el
plano ambiental, el COI ha establecido lineamientos precisos para reducir la huella de carbono,
utilizar materiales reciclables e incorporar criterios ecologicos en todas las fases del evento. Un
ejemplo destacado fueron los Juegos Olimpicos de Tokio 2020, donde se reutilizaron més del 60 %
de las infraestructuras deportivas y se empled energia 100 % renovable. Este tipo de practicas
representa un cambio de paradigma que contribuye a fortalecer la legitimidad social y la reputacion

global del movimiento olimpico.

Desde la perspectiva social, la sostenibilidad implica garantizar el respeto de los derechos humanos,
promover la equidad de género y generar beneficios tangibles para las comunidades locales. E1 COI

ha desarrollado politicas orientadas a la paridad de género, ha facilitado la participacion de atletas
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refugiados y ha impulsado programas educativos y deportivos en territorios vulnerables (COI, 2021).
A esto se suma el fomento del sentido de pertenencia y compromiso ciudadano a través del programa
de voluntariado olimpico, que convoca a miles de personas de todo el mundo para contribuir
activamente al evento (COI, 2022). Por tanto, puede afirmarse que el olimpismo sostenible trasciende
la logistica y la infraestructura para convertirse en una fuerza transformadora que busca dejar un

legado social duradero.

En cuanto a la dimensién econdmica, la sostenibilidad se traduce en un uso eficiente y transparente
de los recursos publicos y privados, asi como en la planificacién de un legado econdémico viable para
las ciudades anfitrionas. Experiencias como los Juegos de Atenas 2004 o Rio 2016 han sido objeto
de fuertes criticas debido a sobrecostos, endeudamiento y construcciones infrautilizadas, conocidas
como “elefantes blancos” (Baade, 2016). De este modo, ser sostenibles no implica gastar menos, sino
generar valor econémico y social a largo plazo mediante medidas como la reutilizacion de
infraestructuras, la promocion de la economia circular y el impulso a sectores estratégicos como el

turismo responsable.

En suma, los Juegos Olimpicos contemporaneos enfrentan el desafio de alinearse con una concepcion
amplia de la sostenibilidad, no como un eslogan, sino como una responsabilidad ética y una

oportunidad para liderar con el ejemplo a gran escala.

La incorporacion de acciones sostenibles en los Juegos Olimpicos ha sido un proceso gradual que se
ha desarrollado durante los ultimos treinta afios. Desde Barcelona 1992, el Comité Olimpico
Internacional (COI) ha priorizado la reduccion del impacto negativo asociado a la organizacion del
evento. A continuacion, se exponen las principales iniciativas sostenibles llevadas a cabo en cada

edicion olimpica de verano, destacando avances, retrocesos y lecciones aprendidas. A saber:
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2.2.1Barcelona 1992: El punto de partida.

Barcelona’éi -
OQY

llustracion 4. Imagen oficial Juegos Olimpicos de Barcelona 1992.
Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Fecha 25 de julio - 9 de agosto
Pais anfitrion Espana
Atletas participantes 9.356

Equipos (paises o grupos
especiales participantes)

Eventos 257

169

Tabla 1. Ficha técnica, Juegos Olimpicos de Barcelona 1992
Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del portal oficial del COI, 2025.

Los Juegos Olimpicos de Barcelona marcaron el inicio del enfoque sostenible dentro del olimpismo
moderno. En lugar de concentrar la infraestructura en un unico Parque Olimpico, las instalaciones se
distribuyeron estratégicamente por toda la ciudad y en diversas subsedes regionales en Catalufia. Esta
decision respondid a un estudio urbanistico y arquitectonico que contempld tanto las necesidades
inmediatas como el desarrollo futuro de la ciudad (COI, 2019). Segtin Preuss (2004), “Barcelona
sentd las bases de un modelo de planificacion olimpica que integraba objetivos urbanos y sociales”

(p. 72), lo que convirtio a estos juegos en un referente para futuras ediciones.
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2.2.2 Sydney 2000: Nace la idea de “Juegos verdes”.

N

S1dnen 2070
oles

llustracion 5. Imagen oficial Juegos Olimpicos de Sydney 2000.
Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Fecha 15 de septiembre — 1 de octubre
Pais anfitrion Australia
Atletas participantes 10.651
Equipos (paises o grupos
. .. 199
especiales participantes)
Eventos 300

Tabla 2. Ficha técnica, Juegos Olimpicos de Sydney 2000.
Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del portal oficial del COI, 2025.

Sydney fue la primera edicion que adoptod un enfoque ambiental integral, influenciada por la Agenda
21 del deporte, firmada por el COI y la ONU en 1999. Uno de los principales logros fue la
regeneracion del area industrial de Homebush Bay para transformarla en el Parque Olimpico.
Asimismo, se implementaron mejoras en el sistema de transporte mediante la construccion de una
estacion ferroviaria de mas de cinco kilémetros y un muelle para ferris (Pons Izquierdo, 2002).
Ademas, se introdujeron sistemas de energia solar y tratamiento de aguas residuales, lo cual posiciond

a estos Juegos como pioneros en sostenibilidad ambiental.
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2.2.3 Atenas 2004: Escasa planificacion sostenible.

ATHENS 2004

OQP

llustracion 6. Imagen oficial Juegos Olimpicos de Atenas 2004.
Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Fecha 13 de agosto - 29 de agosto
Pais anfitrion Grecia

Atletas participantes 10.625

Equipos (paises o grupos 201

especiales participantes)

Eventos 301

Tabla 3. Ficha técnica, Juegos Olimpicos de Atenas 2004.
Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del portal oficial del COI, 2025.

Tras los avances logrados en Sydney 2000, los Juegos de Atenas 2004 fueron objeto de duras criticas
debido a la deficiente gestion ambiental y a la falta de coherencia entre el discurso oficial y las
acciones ejecutadas. Greenpeace (2004) afirmo6 que “las Olimpiadas de Atenas empiezan con una
gran derrota, la de la defensa del medio ambiente y el desarrollo sostenible”. Asimismo, Baade
(2016), argumento6 que “Atenas revelo los riesgos de organizar unos Juegos sin una vision integral
del legado” (p. 207). Como consecuencia, el COI fortalecid los requisitos en materia de sostenibilidad

para las futuras ciudades candidatas.
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2.2.4 Pekin 2008: Sostenibilidad a medias.

o)

BRying 2002

QR

Hlustracion 7. Imagen oficial Juegos Olimpicos de Beijing 2008.

Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Fecha

8 de agosto - 24 de agosto

Pais anfitrion

Atletas participantes

Equipos (paises o grupos
especiales participantes)

Eventos

China
10.942

204
302

Tabla 4. Ficha técnica, Juegos Olimpicos de Beijing 2008.

Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del portal oficial del COI, 2025.

Aunque en este apartado, se hace énfasis particularmente, en los Juegos Olimpicos de Verano, Pekin

también ha sido sede de los Juegos Olimpicos de Invierno en 2022. Durante la primera edicion, bajo

el lema “Olimpiadas Verdes, Olimpiadas de Alta Tecnologia y Olimpiadas Populares”, Pekin realizo

una inversion significativa para mejorar la calidad del aire, reforestar y modernizar el transporte

publico. Se reemplazaron mas de 15.000 calderas de carbon, se cuadruplicod el suministro de gas

natural y se promovi6 el uso de calentadores solares, lo que mejor6 las condiciones de vida de la

poblacion. (COI, 2008) Sin embargo, la escasa participacion ciudadana revel6 limitaciones en la

implementacion de una sostenibilidad integral.
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2.2.5 Londres 2012: Acciones sostenibles integradas.

Q55

Hlustracion 8. Imagen oficial Juegos Olimpicos de Londres 2012.
Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Fecha 5 de agosto -21 de agosto
Pais anfitrion Brasil
Atletas participantes 11.238

Equipos (paises o grupos
especiales participantes)

Eventos 306

207

Tabla 5. Ficha técnica, Juegos Olimpicos de Londres 2012.
Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del portal oficial del COI, 2025.

Londres 2012 se distingui6 por integrar de forma sistematica la sostenibilidad en la planificacion,
ejecucion y evaluacion de los Juegos. Ademas de emplear materiales reciclables y establecer procesos
de regeneracion de residuos, se desarrollaron herramientas de reporte junto con la Global Reporting
Initiative (GRI) y otros socios internacionales. Este evento fue el primero en adoptar el estandar BS
8901, precursor de la actual norma ISO 20121, y sent6 un precedente en la medicion de emisiones de
carbono, posteriormente aplicada por Rio 2016 y estandarizada por el COI en 2019 (COI, 2021). Por
ultimo, pero no por ello menos importante, Londres 2012 desarrolld un codigo integral de
abastecimiento sustentable y un proceso para integrar la sustentabilidad en un modelo de gobernanza
de compras y lo incorpord firmemente como parte intrinseca de la definicidon de relacion calidad-

precio, que ha sido utilizado como inspiracion por muchos otros eventos importantes.
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2.2.6 Rio 2016: Catalizador del cambio.

(

(Ci0l016.
Q

Llustracion 9. Imagen oficial, Juegos Olimpicos de Rio 2016.
Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Fecha 5 de agosto -21 de agosto
Pais anfitrion Brasil
Atletas participantes 11.238
Equipos (paises o grupos
, ., 207
especiales participantes)
Eventos 306

Tabla 6. Ficha técnica, Juegos Olimpicos de Rio 2016.
Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del portal oficial del COI, 2025.

Los Juegos de Rio de Janeiro marcaron un hito en la sostenibilidad social. A pesar de los desafios
organizativos, se implementaron programas educativos que promovieron la actividad fisica en mas
de ocho millones de estudiantes brasilefios. Asimismo, esta edicion destaco por la participacion del
primer Equipo Olimpico de Refugiados, simbolo de esperanza e inclusion; el equipo de 10 atletas
concientizo al publico sobre los desafios que enfrentan los refugiados y contrarrestd la negatividad
que a menudo los rodea. (COI, 2025). Ahora, mas allad de las medidas ambientales, Rio 2016

evidencio la importancia de generar un legado social transformador.
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2.2.7 Tokio 2020: El valor de la economia circular.

TOKYO 2020

Q65

Imagen 10

Hlustracion 10. Imagen oficial Juegos Olimpicos de Tokio 2020.
Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Fecha 3 de julio - 8 de agosto
Pais anfitrion Japon

Atletas participantes 11.420

Equipos (paises o grupos 206

especiales participantes)

Eventos 339

Tabla 7. Tabla 7. Ficha técnica, Juegos Olimpicos de Tokio 2020.
Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del portal oficial del COI, 2025.

Si bien, la historia de los Juegos Olimpicos da cuenta de la suspension de cinco ediciones entre verano
e invierno, debido al conflicto armado, como la Segunda Guerra Mundial, los de Tokio 2020 no tienen
precedentes por el brote de la pandemia COVID -19. Aunque la decision significo, sobre todo, un
aplazamiento para 2021, cuando todavia existia el estado de alerta por las cifras de infectados y
victimas mortales, las justas de Tokio sobresalieron por su innovacion en economia circular. Se utilizo
madera certificada para la construccion de la Villa Olimpica, se fabricaron medallas con metales
reciclados de dispositivos electronicos, y se disefid mobiliario con carton reciclable. Ademas, se
promovié el uso de energia renovable y vehiculos eléctricos, reafirmando el compromiso con una

gestion responsable de los recursos (COI, 2020).
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Hasta esta etapa, puede afirmarse que la evolucion del olimpismo en términos de sostenibilidad ha
estado marcada por avances significativos, aunque no exentos de contradicciones. Las principales
dificultades han surgido de la falta de directrices claras, mecanismos de seguimiento y coherencia

entre el discurso oficial y las acciones reales.

No obstante, con el paso del tiempo, los JJ. OO han incorporado un enfoque mas robusto orientado a
la gestion ambiental, el legado social y la eficiencia en el uso de recursos. A pesar de los desafios
persistentes, como equilibrar las dimensiones ambiental, social y econdmica, el movimiento olimpico

ha demostrado un compromiso progresivo con la sostenibilidad.
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2.2.8 Paris 2024: “Los juegos mas sostenibles de la historia”.

PARIS 202\

R

Hlustracion 11. Imagen oficial Juegos Olimpicos de Paris 2024.
Fuente: Portal oficial, COI (2025).

Fecha 26 de julio - 11 de agosto
Pais anfitrion Francia
Atletas participantes 10.714

Equipos (paises o grupos | 204 + EOR (Equipo Olimpico de
especiales participantes) | Refugiados) + AIN (Atletas Individuales
Neutrales)

Eventos 329

Tabla 8. Ficha técnica, Juegos Olimpicos de Paris 2024.
Fuente: Elaboracion propia, basada en los datos del portal oficial del COI, 2025.

Los Juegos Olimpicos de Paris 2024 se presentaron como un nuevo paradigma, consolidando
practicas sostenibles que buscan trascender el evento y generar un legado tangible a largo plazo. Su
ambiciosa promesa de ser “los juegos mas sostenibles de la historia”, con una huella de carbono
positiva, representd un desafio considerable, en el contexto de la crisis climatica actual, las criticas
hacia los eventos de gran magnitud por su impacto ambiental y la creciente demanda por modelos

mas responsables.

Dicho esto, el Comité Organizador de Paris 2024 disefié una estrategia transversal de sostenibilidad
fundamentada en tres pilares: reduccion de emisiones, legado social y economia responsable (COI,

2024)

Asi, en el ambito medioambiental, se propuso reducir en un 50 % las emisiones de gases de efecto

invernadero en comparacion con ediciones anteriores. Para lograrlo, se reutilizo mas del 90% de las
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sedes deportivas, con el fin de evitar construcciones masivas o infraestructuras subutilizadas.
Escenarios como el Stade de France o Roland Garros fueron clave para mantener un modelo de

urbanismo sostenible (Ibidem, 2024).

Asimismo, se incentivd el uso del transporte publico entre turistas y residentes mediante trenes,
autobuses y metro, asi como los desplazamientos peatonales, facilitados por la ampliacion de rutas y
la restriccion vehicular en determinadas franjas horarias. También se desplegd una flota de vehiculos
eléctricos para movilizar a atletas y personal del evento. La energia consumida provenia de fuentes
renovables certificadas y, en cuanto a la alimentacion, se exigid que los productos fueran locales o de
temporada. Ademas, se incluyeron menus vegetarianos y se promovio el uso de envases reciclables o

reutilizables (COI, 2024).

En cuanto al legado social, Paris 2024 aposto por unos juegos inclusivos, accesibles y equitativos.
Esta edicion fue la primera en lograr paridad total entre atletas hombres y mujeres, garantizando igual
representacion sobre el terreno de juego. Esta decision no solo tiene un valor simbdlico, sino que
redefine la visibilidad del deporte femenino en medios y espacios institucionales (Foro Econémico
Mundial, 2024). Se asegur6 la accesibilidad universal en sedes y servicios, y se crearon mas de

150.000 empleos, priorizando a jovenes desempleados, mujeres y migrantes.

En materia de sostenibilidad econdémica, se promovio la responsabilidad presupuestaria, el impacto
local positivo y el legado a largo plazo, evitando sobrecostos como en otras ediciones. El presupuesto
estimado fue de 8.000 millones de euros, destinados a operacion, remodelacion y construccion. A
esto se sumaron ingresos por venta de entradas y aportes de patrocinadores (Caixabank, 2024). Otra
medida relevante fue la descentralizacion del turismo, mediante la realizacién de competencias en
ciudades cercanas como Burdeos, Lyon, Nantes, Marsella, Niza, Saint-Etienne y Teahupo’o, en la

Polinesia Francesa (COI, 2024).

Las decisiones en infraestructura también fueron clave. No solo se seleccionaron materiales con
criterios sostenibles, sino que se planificaron usos futuros en beneficio de la comunidad. Un ejemplo
es la Villa Olimpica, que se transformara en un moderno barrio residencial con capacidad para 6.000
habitantes, incorporando viviendas, oficinas, comercios y equipamientos publicos como escuelas y

guarderias (Paris, 2024).
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En sintesis, los Juegos Olimpicos de Paris 2024 demostraron un enfoque integral hacia la
sostenibilidad, al minimizar el impacto ambiental, generar beneficios sociales duraderos y articular
coherentemente su discurso, planificacion y ejecucion. De este modo, la sostenibilidad se proyecta
como una oportunidad para el desarrollo organizacional, el posicionamiento de marca y la gestion de

eventos internacionales.

Sin embargo, también hubo contradicciones y desaciertos. Aunque se reconocen avances desde la
perspectiva institucional, académica y mediatica, Paris 2024 fue objeto de criticas por situaciones de
gentrificacion y exclusion social, en particular hacia personas sin hogar y refugiados, quienes

denunciaron ser desplazados del espacio publico durante el evento (BBC News, 2024).

Otra objecion relevante se relaciona con posibles practicas de greenwashing, es decir, aparentar ser
mas respetuoso con el medioambiente de lo que realmente se es. Tal fue el caso de Tahiti, sede del
surf olimpico, donde se prometio usar un 95 % de infraestructura existente. Sin embargo, se construyo
una torre opcional que implico la perforacion del lecho marino y dafi6 un arrecife de coral. Este hecho
moviliz6 a pescadores, surfistas y ciudadanos, generando una campaia con mas de 250.000 firmas

que logré que los organizadores desistieran de su instalacion (Este pais.com, 2024)

A pesar de estos esfuerzos, diversas organizaciones sefialaron la falta de transparencia y precision en
la estrategia ambiental de Paris 2024. El informe conjunto de Carbon Market Watch y Eclaircies,
titulado Going for Green, critico la ausencia de metodologias detalladas, seguimiento riguroso y
comunicacion clara sobre las acciones sostenibles. También se cuestionaron los desplazamientos
internacionales de espectadores, el elevado consumo digital y la falta de inclusién de asociaciones

locales en la toma de decisiones. (Ibidem, 2024)

Con todo, podria concluirse que la experiencia acumulada evidencia luces y sombras. Por un lado,
iniciativas relevantes han contribuido a posicionar la sostenibilidad como parte de la agenda olimpica;
por otro, se advierte de la instrumentalizacion del discurso sostenible por parte de patrocinadores y
actores asociados, quienes lo emplearon como recurso de mercadeo sin asumir compromisos
estructurales de largo plazo. En este panorama, Paris 2024 representd un avance significativo al
integrar la sostenibilidad como eje central de su narrativa y de la organizacion del evento. No obstante,
el verdadero desafio consiste en que las proximas ediciones no solo mantengan este estandar, sino

que lo fortalezcan y lo superen, consolidando un legado coherente y transformador.
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3. Capitulo III:

Redes sociales y comunicacion de la sostenibilidad

Ciertamente, con la aparicion de las redes sociales (RRSS) en 1997, se produjo una transformacion
profunda en las formas de comunicar, interactuar y movilizar audiencias. Este fenémeno ha

impactado diversos ambitos de la vida cotidiana, incluido el deporte.

En este contexto, el presente capitulo examina como las RRSS se han convertido en herramientas
clave, para la comunicacion de valores como la sostenibilidad, un principio que cobra cada vez mas
relevancia en la sociedad contemporanea. Particularmente, se analiza su papel en el marco de los

Juegos Olimpicos y en todos los elementos que conforman su ecosistema comunicativo.

Las RRSS tal como las conocemos hoy en dia son el resultado, por una parte, de su evolucion natural,
derivada de los cambios que se han dado con el paso del tiempo, y por otra, tiene que ver el
comportamiento digital de las audiencias. Asi, el concepto de redes sociales digitales comienza a
consolidarse a finales de los afios noventa, con el surgimiento de SixDegrees (1997), la primera red
social del mundo. “Con la que se podia localizar a diferentes personas mediante la creacion de listas
de amigos partiendo de la conocida premisa de que es posible conectar en tan solo seis pasos con

cualquier persona del mundo”. (Telefonica, 2024)

et

sixdegrees®

Hlustracion 12. Logo oficial de Sixdegrees, primera red social del mundo.
Fuente: Pinterest (2025).

Posteriormente, surgieron otras similares como Friendster (2002) y MySpace (2003). Sin embargo,

fue con la aparicion de Facebook (2004), YouTube (2005), Twitter (2006) ahora X, Instagram (2010)
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y TikTok (2016) que estas plataformas adquirieron una dimension global y multifuncional. (Ibidem,

2024)

Linkedin Youtube Twitch Pinterest TikTok

2002-2003
g Friendster @ l 2010
Fotolog 2005 2008 nstagram
MySpace Snapchat 2016

@ @ s @ - —

2006 2009 2011

1997 2004
Twitter WhatsApp Google+
Tuenti

SixDegrees @ Facebook
Ilustracion 13. Historia de las redes sociales.

Fuente: Sociedad Espafiola de Formacion (2025).

Segun Castells (2009), el auge de las redes sociales responde a una transformacion estructural de la
sociedad hacia un modelo en red, donde la comunicacion deja de ser jerarquica para convertirse en

interactiva, descentralizada y participativa.

Tal evolucién ha permitido que los usuarios avancen hacia otros roles, dentro del proceso
comunicativo y que no solo sean simples receptores de informacion, sino también creadores de todo
tipo de contenido. En tal sentido, el deporte ha encontrado en las RRSS, un aliado natural para
amplificar valores y conectar con sus audiencias. Asimismo, para construir narrativas identitarias a
favor de los estilos de vida promovidos por atletas y, en el caso de las organizaciones, sumarse a
causas sociales; dicho de otro modo, las redes sociales han reconfigurado el vinculo entre deporte y
sociedad. Esta conexion, entonces, facilita la comunicacion de mensajes, como los relacionados con

la sostenibilidad, mediante discursos altamente accesibles y atractivos.

Como ya se ha mencionado anteriormente, la sostenibilidad es un concepto integral que abarca tres
dimensiones: ambiental, social y econémica. Esto implica, por un lado, gestionar de manera eficiente
los recursos naturales en las actividades productivas para garantizar su preservacion y uso responsable
en el futuro; por otro, adoptar practicas economicas rentables que sean al mismo tiempo social y
ambientalmente responsables; y, finalmente, fortalecer la cohesion y estabilidad de las comunidades,

promoviendo su desarrollo vital y bienestar. (BBVA, 2025)
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En este contexto, las redes sociales, especialmente aquellas centradas en contenidos visuales como
Instagram o TikTok, desempefian un papel crucial al traducir esta complejidad en relatos accesibles
y emocionalmente significativos. Fotografias, infografias, reels y testimonios humanizan los
objetivos sostenibles, mostrando de manera tangible su impacto real en comunidades, territorios y
personas. De esta forma, tales plataformas facilitan la comprension y sensibilizacion sobre la
importancia de la sostenibilidad, conectando a las audiencias con causas globales desde una
perspectiva cercana y personal. A lo que se le suma, la fortaleza mas destacada de las RR.SS.: su

caracter interactivo.

La posibilidad de que los usuarios, ademas de expresar su aprobacion mediante un "like", puedan
comentar, compartir, guardar y crear contenido relacionado, los convierte en actores activos y co-
creadores del discurso ambiental. Esto democratiza la comunicacion ambiental al permitir que los
usuarios transformen su rol pasivo en uno activo, convirtiéndose en agentes de cambio. Al interactuar
con el contenido y generar nuevas narrativas, estos usuarios amplifican mensajes clave sobre la
sostenibilidad y fomentan una cultura mas consciente y comprometida con el medio ambiente. Las
redes sociales presentan desafios, pero también una oportunidad histérica para transformar la

educacion ambiental en una herramienta accesible, global y efectiva. (Grupo Silvoturismo, 2025)

De este modo, los Juegos Olimpicos han construido, a través de sus redes sociales, una narrativa
dindmica y flexible, capaz de adaptarse a las crecientes exigencias sociales y ambientales. El Comité
Olimpico Internacional (COI) ha ido incorporando progresivamente la sostenibilidad, no solo como
un eje tematico, sino como un valor central de su identidad institucional. Desde los Juegos de Sydney
2000, el COI comenzo a incorporar explicitamente principios de responsabilidad ambiental en su
discurso y acciones, aunque ya se habian dado pasos iniciales en esa direccion durante Londres 2012.
Sin embargo, es con Tokio 2020 y, sobre todo, Paris 2024 que el enfoque sostenible alcanza una
mayor visibilidad y profundidad, gracias al uso estratégico de plataformas digitales como Instagram,

TikTok, Xy YouTube.

Estas RR.SS. se han convertido en herramientas clave para dar a conocer iniciativas concretas
relacionadas con la sostenibilidad, tales como el empleo de materiales reciclados en la construccion
de infraestructuras olimpicas, la compensacion de emisiones de carbono o la promocion del transporte
publico y no contaminante. Mediante formatos audiovisuales atractivos —como videos explicativos,
reels dinamicos y testimonios reales—, el COI ha logrado acercar estos conceptos complejos a una

audiencia amplia y diversa. Este tipo de contenido no solo facilita la comprension de los desafios
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ambientales, sino que también humaniza el mensaje institucional, fomentando una conexion
emocional con las audiencias y contribuyendo a la generacidon de conciencia global sobre la necesidad
de adoptar practicas mas responsables hacia el entorno. Lo que, a su vez, refleja el compromiso

identitario de la organizacion.

En ese sentido, diversas experiencias han demostrado el poder de las RR.SS. como herramientas
efectivas para impulsar la sostenibilidad en multiples ambitos. En el contexto del deporte, uno de los
ejemplos mas destacados es la campafia #ReuseReuseRecycle llevada a cabo durante los Juegos
Olimpicos de Tokio 2020. Esta iniciativa no solo se centrd en la recoleccion y reciclaje de residuos
electronicos para fabricar las medallas olimpicas, sino que también buscd sensibilizar al publico sobre
la importancia de la economia circular. Su difusion en plataformas como Twitter e Instagram, a través
de videos educativos, permitié amplificar su mensaje y generar una importante conciencia ciudadana

en torno a practicas responsables con el medio ambiente.

En cuanto a los recientes Juegos Olimpicos de Paris 2024, se visibilizaron avances tangibles en
materia de sostenibilidad. Entre las acciones resaltadas estuvo la construccion de la Villa Olimpica
utilizando materiales de bajo impacto ambiental y tecnologias eficientes en energia. Ademas, la
campaia #ActForClimate logré involucrar activamente a las nuevas generaciones, invitandolas a
compartir acciones cotidianas que contribuyen a la proteccion del planeta. Estas estrategias
comunicativas no solo consolidaron el compromiso ambiental del movimiento olimpico, sino que
también demostraron cémo las redes sociales pueden ser aliadas clave para movilizar a audiencias

globales en torno a causas ambientales.

Estos casos ilustran que el éxito de las estrategias de comunicacion ambiental depende de tres
elementos clave: la coherencia entre el mensaje institucional y las acciones concretas, la continuidad
en el tiempo de dichas iniciativas y la capacidad de conectar emocionalmente con las audiencias. Las
redes sociales, gracias a su versatilidad y alcance, permiten construir relatos sostenibles que no solo
informan, sino que también emocionan y movilizan, convirtiéndose en herramientas indispensables

para promover valores ambientales globales.

A pesar de lo anterior, la comunicacion digital de la sostenibilidad a través de las RR.SS. tiene sus
propios desafios, como la pérdida de credibilidad por practicas como el “Greenwashing” (o lavado
verde, en espaiiol). El cual se refiere a las estrategias publicitarias que algunas compaiiias utilizan

para presentarse, a ellas y sus productos, como respetuosas con el medioambiente, cuando no lo son.

35



Su objetivo es capitalizar la preocupacion publica por el medio ambiente y atraer consumidores, pero
sin que necesariamente exista un respaldo real en acciones concretas que respalden estas

afirmaciones. (National Geographic, 2024)

Del mismo modo, es importante reconocer que el exceso de mensajes ecoldgicos puede generar
desinterés o apatia entre los usuarios, un fenémeno conocido como eco-fatiga. Este subraya la
necesidad de emplear estrategias creativas y narrativas empaticas que mantengan la atencion, sin caer
en la sobrecarga informativa. De manera que, las RR.SS. al ser plataformas dindmicas y versatiles,
ofrecen oportunidades para abordar este desafio mediante contenidos innovadores, formatos

interactivos y colaboraciones con influencers y comunidades locales.

En suma, las redes sociales se han consolidado como una herramienta fundamental para promover la
sostenibilidad, pero su efectividad depende de la calidad y autenticidad del contenido difundido. Es
crucial garantizar el uso de fuentes y datos verificables, asi como adoptar enfoques inclusivos y
participativos que permitan a los usuarios no solo informarse, sino también involucrarse activamente
en la construccion de una cultura ambiental responsable. Al hacerlo, estas plataformas pueden
contribuir de manera significativa a transformar la conciencia global y fomentar acciones tangibles

en favor del medio ambiente.

3.1 Instagram como plataforma estratégica en la comunicacion olimpica

Instagram se ha consolidado como una de las redes sociales mas relevantes en el ecosistema digital
actual, especialmente por su enfoque visual y su capacidad para humanizar las narrativas de marca.
En Espatia, la penetracion de las redes alcanza al 86 % de los internautas entre 12 y 74 afios, entre los
cuales destacan WhatsApp, Instagram, YouTube y TikTok como las plataformas mds utilizadas y

preferidas tanto en conocimiento como en uso frecuente. (IAB, 2025)

A nivel global, Instagram cuenta con més de 2.000 millones de usuarios activos mensuales, lo que la
posiciona como una de las redes mas utilizadas, solo detrds de Facebook y YouTube.

(Cocktailmarketing.com.mx, 2024)

Para un evento de alto impacto mediatico como los Juegos Olimpicos, la combinacion de alcance,

visualidad y conexion emocional convierte Instagram en un canal privilegiado para comunicar valores
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como la sostenibilidad. No se trata solo de difundir contenido, sino de construir un relato visual creible

y empatico que resuene con audiencias globales.

En tal sentido, reconocer a Instagram como eje estratégico en la comunicacioén olimpica no implica
restar relevancia a otras redes, sino subrayar como una plataforma puede adquirir un rol central en la
construccion de narrativas de sostenibilidad. Esta constatacion abre el camino hacia el siguiente
capitulo, donde se analizaran con mayor detalle otros elementos que permiten comprender como la
comunicacion digital articula no solo mensajes, sino también relaciones de poder, legitimidad y

credibilidad en torno a los Juegos Olimpicos.
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4. Capitulo IV:
Reputacion de marca y sostenibilidad: como las redes sociales influyen en la percepcion

de marca

La irrupcion de las redes sociales no solo transformé la comunicacion, sino también la construccion,
gestion y percepcion de marca. Al punto, que la reputacion corporativa se ha convertido en uno de
los intangibles mas valiosos para cualquier organizacion (Safon, S.f.), ya que, ademas, integra

diferentes valores con los que puede asociarse, como la sostenibilidad.

De manera que, en este capitulo, se aborda como la sostenibilidad se convierte en un valor estratégico

y como las redes sociales contribuyen a promover esta percepcion.

Dicho esto, en principio es importante entender que la marca es un concepto que implica un
entramado de ideas y contextos. Se define por excelencia, como un conjunto de percepciones y
asociaciones mentales que los consumidores vinculan a un producto, servicio o entidad (Keller,
1993). Sin embargo, la percepcion de marca es una interpretacion que se basa en experiencias directas
o indirectas y lo que se dice de ella, ya sea por la misma empresa o terceros, como los medios y mas

recientemente, las redes sociales.

Asi pues, la marca puede entenderse como un sistema de significados para el consumidor, que articula
una serie de dimensiones complejas y diversas que inciden en su conceptualizacion. Entre estas
dimensiones se encuentran la identificacion y diferenciacion, su funcién como instrumento legal, la
proyeccion de una personalidad, el valor afiadido que aporta, su papel como ventaja competitiva, la
reduccion de riesgos en la decision de compra y la construccion de relaciones, por mencionar algunas

de las mas destacadas segun distintos enfoques teoricos, que pueden observarse a continuacion:

Definicion de Marca Caracteristicas
American Marketing Asociation (1960) Un nombre, simbolo o
disefio, o una combinacion de ellos, dirigida a identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y a
diferenciarlos del resto de competidores.
Van Reil y Balmer (1979) La marca entendida como empresa
supone que la identidad corporativa es vital puesto que otorga una
ventaja competitiva a las organizaciones.
Craimer (1985) La marca es una declaracion legal de propiedad. Instrumento legal.
Bennett, P.D. (1988) Nombre, término, disefio, simbolo o cualquier = Cualquier otra caracteristica
otra caracteristica que identifique el producto o servicio de un | (intangibles). Identificacion y
vendedor como distinto o diferente de los de otros vendedores diferenciacion.

Identificacion y diferenciacion.

Marca como empresa y ventaja
competitiva.
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Brown (1992) La marca es la suma de todas las conexiones
mentales que la gente tiene sobre la misma.

Kotler, P. (1992) Nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de ellos, dirigidos a identificar los productos y
servicios de un vendedor entre un grupo de vendedores y a
diferenciarlos de los de la competencia.

Keller (1993) Idea que los consumidores tienen de un producto,
siendo la asociacion que éstos hacen en su mente.

Simonson e Itamar (1994) Marca Registrada como capacidad para
proteger una marca en el sentido legal.

Goodyear (1996) Personalidad simbolica que el consumidor valora
mas allé de sus utilidades funcionales.

Farquhar (1999) Nombre, simbolo o disefio que realza el valor de
un producto mas alld del proposito funcional. Dependiendo del
contexto en el que se considere, la marca puede agregar valor a la
firma, comercio o consumidor.

Tuominen, P. (1999) Nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de ellos que diferencia los productos propios de los
de la competencia, representando una determinada consistencia en
su calidad y dando proteccion legal frente a las posibles copias.
Wood, L. (2000) Mecanismo del que disponen las empresas para
alcanzar una ventaja competitiva a través de la diferenciacion.
Keller (2003) Los nombres de marcas proporcionan accesos
directos en la memoria.

Kapferer (2004) Estructura de identidad, compuesta por facetas
culturales, de personalidad, de proyeccion, fisicas, reflexivas y de
relaciones.

Kapferer (2004) Las marcas son algo mas que asociaciones
mentales, puesto que las marcas fuertes también tienen una fuerte
asociacion emocional.

Varadaranjan et al. (2006) La empresa es conocida por sus marcas.
Kotler y Armstrong (2008) Nombre, un término, un signo, un
disefio o una combinacion de todos estos elementos, que identifica
al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo
diferencia de la competencia.

Bauer et al. (2009) La marca sirve para reducir el riesgo por parte
de los consumidores, ya que estos perciben un riesgo cuando van a
adquirir un producto o servicio.

Kumar y Mishra (2012) La marca es la expresion de la relacion
entre el consumidor y el producto.

Davcik et al. (2015) Garantia del vendedor de que éste, de forma
continua y consistente, ofrecera sus promesas, basadas tanto
explicitamente como implicitamente en aspectos tangibles,
umbrales especificos de calidad y beneficios y conveniencia para
el consumidor.

American Marketing Asociation (2016) Nombre, término, disefo,
simbolo, o cualquier otra caracteristica que identifique el bien o
servicio de un vendedor y lo diferencie de los deméas vendedores
de la competencia.

Marca como referente de la oferta de
la empresa.

Identificacion y diferenciacion.

Imagen en la mente.
Marca como instrumento legal.

Marca como personalidad.

Valor anadido.

Diferenciacion, consistencia de
calidad, proteccion legal y significado
simbdlico.

Ventaja competitiva y diferenciacion.

Marca como referente de la oferta de
la empresa.

Sistema de identidad.
Asociacion mental y asociacion
emocional.

Marca como cempresa

Identificacion y diferenciacion.

Reduccion de riesgo.

Marca como relacion.

Garantia de consistencia.
Diferenciacion y lealtad.

Cualquier otra caracteristica
(intangibles). Identificacion y
diferenciacion.

Tabla 9. Diferentes conceptos de marca.
Fuente: (Gallart-Camahort, Callarisa Fiol, & Sanchez Garcia, 2019).
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En este contexto, las redes sociales coexisten con las marcas y operan como canales estratégicos para
interactuar directamente con sus publicos, visibilizar los valores que desean promover y reforzar otros
ya consolidados. Lo que es posible gracias a su capacidad de alcance global, interactividad y

retroalimentacion inmediata, que realzan la percepcion publica de las organizaciones.

Luego, en este punto es preciso definir qué se entiende por reputacion, ya que lo anterior contribuye
a su construccion. Conceptualizacion que ha sido un campo fértil para la discusion, por sus diferentes
ambitos de estudio. Asi, en primer lugar, resulta esencial identificar lo que implica el término de
reputar. Segun la Real Academia de la Lengua Espaiiola tiene dos acepciones que se refiere, por una
parte, a la accion de “Juzgar o hacer concepto del estado o calidad de alguien o algo y por otra,
apreciar o estimar el mérito. Son palabras sinonimas: juzgar, estimar, considerar, calificar,
conceptuar, valorar, evaluar, ponderar. (RAE, S.f.) En palabras simples, tiene que ver con la
percepcion de alguien sobre algo y que puede ser buena o no, en funcién del vinculo existente entre

el emisor y receptor.

Ahora, la reputacion ha sido tema de interés desde finales de los afios cincuenta, cuando surgen los
primeros estudios sobre identidad corporativa. De cara a los cambios de época y disciplina, adquiere

una connotacion diversa, entre las que se destacan:

Disciplina Categorizacion de la reputacion
Contabilidad Vista como un activo intangible y como algo que puede o debe producir valor
econdémico.
Economia Entendida como tributos o sefiales. Percepcion de la organizacion que tienen
los stakeholder externos a la misma.
Marketing Comprendida desde la perspectiva del consumidor o usuario final y centrada

en la manera en que se forman las reputaciones.

Organizacional Percibida como las experiencias que dan sentido a los empleados o la
percepcion del comportamiento de la organizacion sostenida por los
stakeholders internos.

Sociologia Vislumbrada como una valoracion agregada del rendimiento de una compaiiia
relacionada con las expectativas y las normas en un contexto institucional.
Estrategia Asumida como activos y barreras de movilidad. Dado que las reputaciones se

basan en percepciones, son dificiles de gestionar.

Tabla 10. Categorizacion del concepto de reputacion.
Fuente: (Charles Fombrun, 1997)

Asi, la reputacion adquiere una dimension estratégica al incorporar valores éticos con los que los
consumidores pueden sentirse identificados, lo que no solo fortalece la conexién emocional con la

organizacion, sino que también actiia como un factor diferenciador y una fuente de confianza clave
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para la construccion de relaciones solidas y duraderas con los publicos involucrados. Cuando esta
reputacion es comunicada de manera efectiva y, ademas, resulta coherente con la realidad
organizacional, se convierte en un activo intangible fundamental que contribuye significativamente a

la fidelizacion del consumidor. (Huconsulting, 2024)

En esta linea, las redes sociales han evolucionado en los ultimos afios para adaptarse a las nuevas
contingencias sociales, desempefiando un papel decisivo en el fortalecimiento —o debilitamiento—
de la reputacion corporativa, seglin la forma en que la marca gestione su presencia digital (Elpais.com,
2011). Estas plataformas permiten visibilizar las acciones institucionales, acercar a los distintos
grupos de interés a los propositos de la organizacidon y conectar con causas globales como la
sostenibilidad. Este fendmeno es especialmente visible en eventos de gran magnitud como los Juegos
Olimpicos, donde la comunicacion digital ocupa un lugar central en la forma en que la imagen

corporativa es percibida por las audiencias globales.

Un ejemplo destacado de ello es el posicionamiento de la marca Juegos Olimpicos durante Paris 2024,
que presentd esta edicion como un modelo de sostenibilidad institucional digno de analisis y
replicabilidad. En este contexto, la sostenibilidad dej6 de ser un componente accesorio para
convertirse en un eje central de la estrategia de gestion de marca. Lo que en buena parte es
consecuencia de la creciente consciencia ecoldgica de las nuevas generaciones. Particularmente, de
los Millenials y Gen Z, quienes “comparten un deseo comun de crecimiento personal, desarrollo
profesional y contribucion al mundo que las rodea” (Repsol, 2024). Para sus exponentes, el consumo

en cualquiera de sus formas no es opcional, sino una forma de vida.

Asi lo revelan los mas recientes estudios de consultoras como Nielsen, que analiza cémo los
consumidores perciben los esfuerzos de sostenibilidad de las marcas y como esto afecta sus decisiones
de compra. Por su parte, Bain & Company revelo que “el 80% de los consumidores europeos comenzo
a comprar productos sostenibles hace menos de cinco afios y el 57% planea gastar mas en estos
productos en el futuro, especialmente la generacion Z y las rentas altas debido a su elevada

preocupacion ambiental. (Revista Haz, 2024)

En coherencia con lo expuesto, puede afirmarse que, en la actualidad, las RR.SS. se han consolidado
como herramientas clave en la gestion de la reputacion corporativa, tanto desde una dimension

comunicativa como operativa. Por un lado, permiten construir y difundir mensajes estratégicos
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alineados con los valores que una marca o institucion desea proyectar; por otro, facilitan el monitoreo,
analisis y respuesta ante la percepcion publica generada en entornos digitales. Esto incluye no solo la
emision de contenidos planificados, sino también la interaccidon con comentarios espontaneos,
menciones, compartidos y reacciones de los usuarios, los cuales configuran un flujo constante de

retroalimentacion.

Este ecosistema digital propicia la construccion de narrativas, entendidas como formas estructuradas
de contar y dar sentido a los hechos, y de discursos, concebidos como los significados que se

producen, negocian y circulan en torno a una marca o institucion.

En el caso de Paris 2024, estas narrativas digitales han sido fundamentales para articular un discurso
institucional centrado en dos ejes distintivos: el deporte, como esencia y razon de ser del evento, y la
sostenibilidad, como valor estratégico que se busca proyectar no solo en esta edicion, sino como
legado para futuras celebraciones olimpicas. Ahora, a través del uso estratégico de plataformas como
Instagram, X (antes Twitter), TikTok o YouTube, el Comité Organizador ha promovido una imagen
coherente con los principios del olimpismo moderno, destacando acciones concretas en materia
ambiental, inclusion social y responsabilidad institucional. Estas no solo permitieron visibilizar tales
compromisos, sino que también habilitaron espacios de retroalimentacion directa con los publicos,
donde se reciben apoyos, cuestionamientos o criticas, que moldean y reconfiguran permanentemente

el discurso oficial.

Tal como lo advierte Aroca (2024) “Las redes sociales han escalado su papel de meros canales de
comunicacion a herramientas estratégicas de marketing. En un entorno saturado de informacion, el
éxito no se mide solo por la visibilidad, sino por la capacidad de generar engagement auténtico. Las
marcas que entienden como utilizar las redes sociales para fomentar la participaciéon y generar
conversaciones estan en la vanguardia de esta transformacion. En lugar de ser simples observadores
del evento, las marcas ahora tienen el poder de moldear el discurso y captar la atencion en tiempo
real”. Asi, la reputacion no es el resultado de una comunicaciéon unidireccional, sino de una
construccion dinamica y relacional en constante evolucion. Donde las redes sociales no son solo

vitrinas digitales, sino actores estratégicos que construyen narrativas y moldean percepciones.

En este punto resulta imprescindible abordar el e-branding, que consiste en el proceso de construccion
gestion y posicionamiento de marca en los entornos digitales como las redes sociales. Entre las

caracteristicas mas relevantes a saber (Peralta, 2023):
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Enfoque en el entorno digital: se centra en la creacion y desarrollo de la marca en el ambito
digital, que incluye paginas web, blogs, redes sociales, plataformas de comercio electronico

y cualquier otro medio con presencia en linea.

Coherencia y consistencia: busca mantener la coherencia y consistencia en la comunicacion
de la marca en todos los canales en linea, para que la marca tenga una exposicion clara y

coherente en todos los puntos de contacto con los clientes.

Interaccion con el publico: fomenta la interaccion con el publico a través de medios digitales,

y busca establecer una relacion mas cercana y personal con los clientes.

Orientacion a resultados: busca obtener resultados medibles y tangibles, como el aumento de

la visibilidad en linea, el aumento de trafico a los sitios web, la mejora de la reputacion en

linea o el aumento de las ventas, entre otros.

Ahora bien, entender como se construye una marca en entornos digitales implica reconocer la

importancia de diferentes elementos estratégicos de comunicacién. Como se muestra en la Tabla 11,

el e-branding también abarca aspectos fundamentales como la coherencia, la interaccion con las

audiencias y la gestion de la reputacion. Los cuales se articulan para proyectar una identidad solida,

especialmente cuando una organizacion busca posicionarse en torno a valores sensibles y

contemporaneos como la sostenibilidad.

Elemento de e-
branding

Identidad digital

Narrativa digital

Discurso de
marca

Coherencia
comunicacional

Definicion

Conjunto de atributos visuales, simbolicos
y discursivos que representan a la marca
en plataformas digitales.

Forma estructurada de contar historias que
conectan emocionalmente con la
audiencia y reflejan la mision de la marca.

Conjunto coherente de mensajes, simbolos
y valores que comunican la postura y
personalidad de una organizacion.

Consistencia entre lo que la marca dice,
hace y como lo expresa a lo largo del
tiempo y en distintos canales.

Importancia en entornos digitales

Facilita el reconocimiento, transmite
valores y genera confianza en los
publicos online.

Construye sentido, humaniza la marca
y favorece el engagement sostenido.

Refuerza la identidad institucional,
permite posicionarse frente a temas
sociales y ambientales.

Garantiza credibilidad y refuerza la
percepcion de autenticidad, clave para
la sostenibilidad.
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Interaccion con
usuarios

Contenido
audiovisual

Gestion de la
reputacion

Capacidad de dialogar, responder y
activar la participacion de la audiencia en
redes sociales.

Produccion y difusion de imagenes,
videos, reels y otros formatos visuales que
transmiten los valores de la marca.

Supervision activa de las percepciones
publicas sobre la marca, incluyendo el
manejo de crisis y la promocion de
atributos positivos.

Fortalece la relacion con el publico,
permite escuchar percepciones y
adaptar estrategias comunicativas.
Mejora la recordacion, permite
comunicar de forma emotiva y eficaz,
especialmente en temas complejos
como la sostenibilidad.

Protege y refuerza el posicionamiento
de marca, influye en la confianza y
lealtad del publico.

Tabla 11. Elementos clave del e-branding y su importancia en la construccion de marca en entornos digitales.
Fuente: (ChatGPT, comunicacion personal, 2025).

A su vez, este enfoque digital permite:

1. Ampliar la visibilidad de la marca de forma segmentada y constante.

2. Fomentar el engagement a través del dialogo directo, lo que fortalece la confianza. (Peralta,

2023)

3. Monitorear la reputacion en tiempo real, gestionando tanto los comentarios positivos como

las crisis emergentes con transparencia. (Madrigal, 2020)

4. Unificar identidad y discurso a través de todos los canales, lo que garantiza coherencia,

autenticidad y diferenciacién competitiva. (Peralta, 2023)

En lo sucesivo, los Juegos Olimpicos y especialmente, la edicion de Paris 2024 representan una

oportunidad tnica para analizar como una marca global puede o no, aprovechar sus canales digitales

para consolidar un relato comprometido con el desarrollo sostenible.
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5. CAPITULO V:

Comunicacion digital institucional: discursos, plataformas y publicos

En la era digital, las instituciones ya no se comunican exclusivamente a través de comunicados
oficiales, ruedas de prensa o canales tradicionales. La transformacion del ecosistema mediatico ha
dado lugar a una nueva légica comunicativa donde las redes sociales y plataformas digitales no solo
amplifican los mensajes institucionales, sino que los convierten en relatos vivos, visuales e
interactivos. Esta evolucion ha redefinido la manera en que se gestiona la marca institucional y como

se construyen las narrativas publicas.

En el caso de los Juegos Olimpicos, este cambio es particularmente relevante. Mas alld de la
dimension deportiva, los Juegos representan un espacio simbolico global donde convergen valores,
discursos e intereses estratégicos. Por tanto, entender cémo opera la comunicacion digital
institucional en este contexto es clave para analizar la manera en que se proyectan compromisos como
la sostenibilidad. Este capitulo propone un recorrido conceptual por los elementos que configuran
esta comunicacion digital, los discursos que la sostienen y los publicos a los que se dirige. Esta base
tedrica servira como punto de partida para, en capitulos posteriores, analizar el caso especifico de

Paris 2024 y su narrativa de sostenibilidad en redes sociales.

En tal sentido, conviene precisar que la comunicacion institucional ha experimentado una
transformacion profunda en las Gltimas décadas, marcada por la digitalizacion de los medios y la
irrupcion de plataformas sociales que permiten una conexion directa e inmediata con las audiencias.
Las instituciones han tenido que adaptarse a nuevas dindmicas donde ya no basta con emitir mensajes
unidireccionales; ahora, deben dialogar, construir relatos coherentes y mantener una presencia

continua y estratégica en entornos digitales.

Esta transformacion no es solo tecnoldgica, sino también cultural y simboélica. En palabras de Scolari
(2022) se trata de una nueva ecologia de los medios, en la que cada canal cumple funciones distintas
y donde las audiencias no son pasivas, sino activas, criticas y participativas. La comunicacion
institucional, por tanto, se convierte en una practica de gestion narrativa, donde lo que se dice, coémo

se dice, donde se dice y a quién se dice, define la percepcion publica de la organizacion.
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En este marco, los Juegos Olimpicos como evento global no solo representan una plataforma
deportiva, sino una oportunidad estratégica para reposicionar su marca, legitimar decisiones y
construir sentidos compartidos. Las estrategias de comunicacion digital que despliegan estan
profundamente ligadas a su identidad y a los valores que desean proyectar, como la inclusion, la

diversidad, el legado o la sostenibilidad.

Dicho lo anterior, en el entorno actual, marcado por la digitalizacién y la multiplicidad de canales, la
comunicacion institucional ha tenido que adaptarse a dinamicas mas 4giles, interactivas y
descentralizadas. Ya no se trata inicamente de emitir mensajes oficiales desde medios tradicionales,
sino de establecer relaciones significativas en plataformas donde conviven multiples voces, formatos

y tiempos de interaccion.

La comunicacion digital institucional, en este contexto, no solo transmite informacion; construye
legitimidad, promueve valores y responde a las expectativas de audiencias mas informadas y
participativas. Este cambio ha obligado a las organizaciones a adoptar estrategias mas sofisticadas,

donde el relato, la coherencia y la capacidad de generar conversacion se vuelven centrales.

Uno de los principales retos de esta transicion es lograr un equilibrio entre la planificacion estratégica
y la flexibilidad narrativa que exige el ecosistema digital. Ademas, las instituciones deben garantizar
la transparencia y la autenticidad, especialmente cuando abordan temas sensibles o de interés global
como la sostenibilidad. “La transparencia genera confianza de la sociedad en sus instituciones e
incrementard la imagen de quien la brinda” (Gilli, 2017). Esto implica reconocer que la comunicacion
no se limita a lo que se dice, sino a como se dice, quién lo dice y como es recibido por los diferentes

publicos.

Luego, las redes sociales han transformado profundamente el modo en que las instituciones
construyen y difunden sus discursos. Ya no se trata de mensajes unidireccionales, sino de relatos en
constante interaccion, donde los significados se negocian en tiempo real con las audiencias. En este
proceso, el discurso institucional se enfrenta al desafio de mantenerse relevante, coherente y alineado

con los valores que pretende transmitir.

Desde la perspectiva comunicacional, los discursos son mas que estructuras lingiiisticas: son actos

estratégicos que organizan sentidos, jerarquizan temas y configuran identidades. En redes sociales,
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estos discursos se plasman en textos, imagenes, hashtags, videos y dinamicas participativas que

permiten visibilizar posicionamientos institucionales y generar comunidad en torno a ellos.

Cuando una institucion como el Comité Olimpico Internacional (COI) decide comunicar su
compromiso con la sostenibilidad, no solo estd informando sobre acciones concretas, sino
construyendo una narrativa que aspira a generar impacto, credibilidad y adhesion. Esta narrativa, al

ser compartida en entornos digitales, se convierte en un elemento clave de su estrategia de e-branding.

Ahora bien, cada plataforma digital tiene sus propias logicas de funcionamiento, lenguajes y
comunidades. Entender estas dindmicas es fundamental para una comunicacion institucional efectiva.
Por ejemplo, mientras Instagram prioriza lo visual y emocional, Twitter (ahora X) opera con mayor
velocidad y orientacion a la actualidad. TikTok, por su parte, apuesta por la creatividad, el humor y

el contenido en formato corto, favoreciendo la viralidad.

En este sentido, la eleccion no puede ser arbitraria, sino coherente con los objetivos de comunicacion,
el tipo de mensaje y los publicos meta. En el caso de los Juegos Olimpicos, el uso de las redes sociales
representa una oportunidad para amplificar sus mensajes de sostenibilidad, conectar con publicos
jovenes y diversificados, y consolidar su identidad como evento global con conciencia social y

ambiental.

Ademas, su analisis permite identificar patrones de publicacion, niveles de interaccion, formatos

predominantes y estrategias de engagement que contribuyen o no, al posicionamiento deseado.

Luego, la comunicacién digital también ha transformado la relacion entre instituciones y publicos.
Hoy no basta con identificar audiencias objetivo; es necesario comprender como se comportan, qué
los motiva a interactuar y como interpretan los mensajes que reciben. Las redes sociales, en este
sentido, permiten segmentar con precision, pero también exigen mayor atencion a las particularidades
culturales, generacionales y contextuales de cada grupo. Asi, por ejemplo, Lozada, (2025) advierte
que “la diversidad cultural que caracteriza a las audiencias actuales genera tensiones en los procesos
de representacion, transmision y recepcion de mensajes, debido a las diferencias en codigos

lingiiisticos, valores, creencias y contextos socioculturales.”

En el caso de eventos globales como los Juegos Olimpicos, los publicos digitales son extremadamente

diversos: abarcan desde activistas medioambientales hasta aficionados al deporte, desde periodistas
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hasta creadores de contenido. Cada uno de estos grupos interpreta los mensajes desde marcos
distintos, lo que obliga a las instituciones a desarrollar estrategias adaptativas y multiformato. Ahora
bien, el nivel de interacciéon -comentarios, reacciones, compartidos-, no solo es un indicador de
alcance, sino una sefial del grado de implicacion y resonancia que tiene el discurso institucional. Por
eso, el andlisis posterior del comportamiento de estos publicos frente a los contenidos sobre

sostenibilidad sera clave para evaluar el impacto de la estrategia comunicativa en Paris 2024.
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6. Capitulo VI:

Modelos de Comunicacion y Teorias de la Percepcion Publica

Comprender como se transmiten y reciben los mensajes es esencial para analizar la percepcion publica
en cualquier contexto comunicativo. Los modelos de comunicacion ofrecen marcos conceptuales que
permiten interpretar la dinamica entre emisores, receptores, canales y mensajes, asi como los factores
que influyen en la efectividad del proceso. A su vez, las teorias de la percepcion publica explican
como las audiencias interpretan, filtran y construyen significados a partir de la informacion recibida.
En el caso de los Juegos Olimpicos, estos marcos resultan clave para entender como se forman las
percepciones en torno a la sostenibilidad, tanto a través de los mensajes institucionales como de las

interacciones en redes sociales.

En tal sentido, entre los modelos de comunicacion mas relevantes para el entorno digital se destacan:

6.1 Modelo lineal (Shannon y Weaver, 1949)

El modelo de comunicaciéon Shannon-Weaver

Fuente de Transmisor Recepcion Destino
informacion

EMISOR  }-(CODIFICADOR }—'( CANAL )—'@ESCODIFICIADO@—'GECEPTO@

Mlustracion 14. Modelo de Shannon y Weaver, 1949.
Fuente: Elaboracion propia, basada en Baecker, Dirk en Teorias sistémicas de la comunicacion, (2017).

Este modelo establece una base estructural al representar la comunicacién como un proceso de
emision y recepcion de mensajes, incorporando la nocion de “ruido” como elemento distorsionador.
Aunque fue originalmente disefiado para sistemas de telecomunicacion, sigue siendo util para
identificar barreras en la transmision: errores de codificacion, canales saturados o distorsiones durante

la difusion. (Um.es, S.f.)

En contextos digitales, este marco ayuda a pensar en como los mensajes institucionales pueden
perderse o malinterpretarse por factores como el exceso de publicaciones, el uso inapropiado de

formatos o la falta de adecuacion al canal.
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6.2 Modelo de Lasswell (1948)

Resume la comunicacion en cinco preguntas clave: ;Quién dice qué, por qué canal, a quién y con qué
efecto? En el ambito digital, estas preguntas permiten analizar la intencionalidad de los mensajes, la
eleccion de plataformas y los efectos medibles en métricas de interaccion y percepcion publica. Es
necesario recordar que Lasswell habla de la descripcion de un acto de comunicacion frente a los

posteriores modelos que hablan del proceso de la comunicacion. (Comunicélogos.com, 2025)

6.3 Modelo de Osgood y Schramm (1954)

El modelo de comunicacion de Osgood-Schramm

/ MENSAJE \

CODIFICADOR

CODIFICADOR

INTERPRETE INTERPRETE

DECODIFICADOR DECODIFICADOR

S

Hlustracion 15. Modelo de Osgood y Schramm, 1954.
Fuente: Elaboracion propia, basada en Blog: S.a., Teorias de la comunicacion (2013).

Introduce la retroalimentacion como elemento central, lo que encaja perfectamente con la naturaleza
interactiva de las redes sociales. Aqui, los emisores y receptores intercambian roles constantemente,
configurando un didlogo en lugar de una mera transmision. En palabras de Gutiérrez (2017) este
paradigma rompi6 la vision que hasta ese momento se tenia sobre la linealidad de la comunicacion,
proponiéndola como un proceso circular, en el que tanto la fuente productora del mensaje como quien
lo recibe juegan un papel activo, ya que este ultimo no sélo interpreta el mensaje sino que, ademas,
se convierte en un multiplicador del mismo en su entorno, en su propio grupo de influencia social y,
tal como advirtieron también por la misma época, los investigadores de la Escuela de Palo Alto, la
Comunicacion se convierte en un sistema de interacciones, donde también importan las experiencias

personales de los receptores y la realimentacion.
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6.4 Modelo Hipodérmico o de Aguja Hipodérmica (1920-1930)

También conocida como Teoria Hipodérmica, Bullet Theory o Teoria de la Propaganda surge en el
periodo entre la I y II. Guerra Mundial, es decir, entre 1920 y 1930 con el objetivo de estudiar los

efectos de la propaganda nazi.

Esta teoria sostiene que la audiencia estd compuesta por individuos aislados y atomizados, que
reaccionan individualmente a las 6rdenes de los medios de comunicacién (Comunicélogos.com,
2025).

Aunque este modelo se asume como superado por los estudios de Harold Lasswell en 1948, resulta
util para entender contextos en los que el mensaje busca un impacto rapido y directo, como campaiias

virales o publicaciones estratégicas en momentos clave.

6.5 Modelo de Comunicacion Transaccional (Barnlund, 1970)

Concibe la comunicaciéon como un proceso simultaneo, donde multiples mensajes se producen,

interpretan y responden en tiempo real, algo esencial en la dinamica de interaccion de comunidades

digitales globales.
Modelo de comunicacién de Barnlund
Cpr- AAAA
Cpr- Cbehnv-
Cpr+ Cbehnv-
Cpr+ Cbehnv-
Cpr— Cbehnv+
Cpr+ Cbehnv-
Cpr—
Cpr Cpro Cpr+ Cpr- Cpr+ Cpr+ Cpr- Cpr-
P: Persona D: Decodificacion E: Codificacion Cpu: Sefiales publicas Cpr: Sefiales privadas Clheiy Sgiiliss e coniueis

no verbales

Tlustracion 16. Modelo de Comunicacion Transaccional de Barlund, 1970.
Fuente: Elaboracion propia, basada en Fisic, Jelena, Los 8 modelos de comunicacion (2025).

En este punto, también conviene darle atencion a la percepcion publica; la cual es el resultado de
como las audiencias interpretan los mensajes, integrando factores cognitivos, emocionales, culturales
y contextuales. En el &mbito de la sostenibilidad y los Juegos Olimpicos, entender estas teorias es
clave para evaluar si la comunicacion digital logra influir en la imagen de marca y en la construccion

de legitimidad.
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De manera que sus principales teorias son:

a. Teoria del Framing o Enmarcado (Entman, 1993).

Propone que la forma en que se presenta una informacion influye directamente en su interpretacion.
Aplicada al entorno digital, el framing permite analizar cobmo las publicaciones resaltan ciertos
aspectos de la sostenibilidad (logros, cifras, historias humanas) para orientar la percepcion (Koziner,

2013).

b. Teoria de la Agenda Setting (McCombs y Shaw, 1972).

Tal como lo sefiala Aruguete (2016) estudia el nivel de influencia de un mensaje en la opinidn publica,
aunque se detiene en todos los matices que posee la cobertura de un asunto. Asi que los medios no
dicen a las personas qué pensar, sino sobre qué pensar. En redes sociales, las organizaciones pueden
priorizar ciertos temas -como la neutralidad de carbono o la inclusién social-, para situarlos en el

centro del debate digital.

¢. Teoria del Cultivo (Gerbner, 1976).
Aungque su origen se debe al estudio del impacto de la television, sobre todo con relacion al género
de ficcion, plantea que la exposicion prolongada a determinados mensajes moldea gradualmente la

vision de la realidad. (Puebla Belén, 2016)

En el caso olimpico, una narrativa constante sobre sostenibilidad puede reforzar su asociacion con

valores ambientales y sociales.

d. Teoria de la Persuasion Narrativa (Green y Brock, 2000).

Esta teoria destaca que no es inicamente el contenido informativo lo que determina el impacto de un
mensaje, sino la capacidad de envolver a la audiencia en una experiencia simbolica que active
emociones genere imagenes mentales y facilite la identificacion. Este enfoque resulta especialmente
relevante en la comunicacion digital contemporanea, donde las historias circulan a través de multiples
formatos y plataformas, amplificando su potencial persuasivo. (Green, 2024)

Para el caso de los JJ. OO, las historias de atletas comprometidos con causas ecoldgicas o

comunidades beneficiadas por programas verdes pueden tener un alto impacto.
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e. Teoria de la Resonancia Cultural (Snow y Benford, 1988).

Esta teoria se combina frecuentemente con estrategias de storytelling y marketing cultural, donde el
objetivo es que la marca no solo comunique un mensaje, sino que se integre en la narrativa cultural
de su audiencia. En el caso del deporte y la sostenibilidad, este enfoque permite que las campafias no
se perciban como iniciativas externas o impuestas, sino como expresiones naturales de valores que la

comunidad ya considera propios.

En sintesis, recuerda que la eficacia de un mensaje no depende unicamente de su claridad o
creatividad, sino de su capacidad para conectar con el tejido simbdlico y emocional de la audiencia.
En un ecosistema digital fragmentado y diverso, esta capacidad de “hablar el idioma cultural” de los
publicos es clave para generar impacto, credibilidad y engagement sostenido. (Saldarriaga, 2020)
Esto es relevante en contextos globales como los Juegos Olimpicos, donde la sostenibilidad debe

adaptarse a marcos culturales diversos.

Relevancia para sostenibilidad

Categoria Modelo Aplicacion al entorno digital Lo
olimpica

Shannony = Analiza la transmision y las barreras  Identificar “ruido” informativo que

Weaver comunicativas distorsione el mensaje verde
Lasswell Evalua emisor, mensaje, canal, Optimizar canales y métricas para
receptor y efectos llegar a publicos clave

Modelos de Osgood- Disefiar dialogos con la audiencia

Destaca la retroalimentacion continua

comunicacion Schramm sobre acciones sostenibles
Aguja . . . . Lanzar campafias virales en hitos
_Aeda Mensajes de impacto inmediato L. p
Hipodérmica olimpicos
. Comunicacion simultanea y Coordinar interacciones globales
Transaccional . . .
multidireccional en tiempo real

Tabla 12. Tabla comparativa de principales modelos de comunicacion aplicados al entorno digital.
Fuente: (ChatGPT, comunicacion personal, 2025).

Categoria Teoria Aplicacién al entorno digital Relevancia para sostenibilidad olimpica

Como se presenta influye en

. - Resaltar logros y compromisos ambientales
la interpretacion

Framing

Agenda  Priorizar temas en la agenda Situar la sostenibilidad en el centro del

Teorias de Setting publica discurso olimpico
percepcion Cultivo Efectos de exposicion Construir imagen s6lida a través de mensajes
piiblica prolongada constantes
Persuasion = Uso de historias con carga Conectar con el publico mediante relatos
Narrativa = emocional inspiradores
Resonancia = Alineacion con valores Adaptar mensajes a sensibilidades culturales
Cultural = compartidos globales

Tabla 13. Tabla comparativa: principales teorias de comunicacion, aplicadas al entorno digital.
Fuente: (ChatGPT, comunicacion personal, 2025).
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En sintesis, el marco teodrico desarrollado ha permitido articular un conjunto de conceptos, modelos
y teorias que sirven de base para comprender como la comunicacion digital y las redes sociales se
configuran como herramientas estratégicas para proyectar discursos de sostenibilidad en el contexto
de los Juegos Olimpicos. Desde la evolucion historica de la sostenibilidad en el &mbito deportivo
hasta la aplicacion de teorias de comunicacion y percepcion publica, este recorrido ha establecido un

soporte analitico sélido para abordar el caso de estudio de Paris 2024.

La integracion de enfoques como la resonancia cultural y la persuasion narrativa, entre otros,
evidencia que la eficacia de un mensaje no solo depende de su contenido factual, sino también de su
capacidad para conectar emocional y simbolicamente con sus audiencias. Este cuerpo conceptual no
pretende agotar el tema, sino ofrecer un marco interpretativo que, en la fase metodoldgica, orientara
la seleccion de herramientas y criterios para el analisis del discurso digital, asegurando la pertinencia

y la coherencia del estudio con sus objetivos.
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3. MARCO METODOLOGICO

La presente investigacion adopta un enfoque cualitativo de caracter interpretativo, sustentado en un
disefio descriptivo y analitico. Este resulta idoneo para examinar fendmenos comunicativos en
profundidad, ya que permite identificar patrones narrativos, explorar sus implicaciones simbolicas y
valorar como fueron interpretados por las audiencias digitales, en este caso de Paris 2024. De modo
que, el propodsito no es establecer relaciones causales, sino ofrecer una lectura comprensiva y
fundamentada sobre la relacion entre comunicacion digital institucional, construccion de marca y

percepcion publica en torno a la sostenibilidad.

En cuanto al corpus, el andlisis se centro exclusivamente en Instagram, por ser la red social donde la
estrategia visual y narrativa de los Juegos Olimpicos adquiere mayor relevancia y donde la interaccion
con las audiencias se expresa con mayor dinamismo. Para garantizar la comparabilidad, se
seleccionaron unicamente las publicaciones que aparecieron de manera simultanea en las cuentas
oficiales del Comité Olimpico Internacional (COI) y de los Juegos Olimpicos (Olympics). Esta
coincidencia constituyo el criterio de inclusion, pues permiti6 trabajar con un corpus homogéneo y
directamente contrastable. De este modo, el analisis no se oriento a la totalidad de publicaciones de
cada cuenta, sino Uinicamente a aquellas compartidas en ambas, lo que facilitd evaluar la coherencia

y consistencia del discurso institucional sobre sostenibilidad.

En contraposicion, se excluyen Facebook y TikTok. El primero ha perdido centralidad entre los
publicos jovenes y, en el ambito olimpico, funciona principalmente como un repositorio duplicado
de contenidos ya difundidos en otros canales, sin aportar valor diferencial. TikTok, aunque emergente
y con gran alcance, presenta retos metodologicos relacionados con la dificultad de acceso y archivo
sistematico de datos, ademas de un sesgo hacia dinamicas de entretenimiento efimero que exceden el
foco de esta investigacion. La delimitacion metodologica, por tanto, se justifica en términos de

relevancia analitica, factibilidad y pertinencia con el objeto de estudio.

Desde el marco tedrico, la sostenibilidad se entiende como un activo intangible y un valor estratégico
capaz de fortalecer la reputacion digital y el posicionamiento de marca. Bien comunicada en redes
sociales, contribuye a la construccion de legitimidad y a la trascendencia simbolica de las
organizaciones en el imaginario colectivo, especialmente entre las nuevas generaciones. En este

sentido, los Juegos Olimpicos de Paris 2024, presentados como los “maés sostenibles de la historia”,
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constituyen un caso emblematico para indagar en la coherencia entre discurso, accion y percepcion

en entornos digitales.

La motivacion para abordar este objeto de estudio surgi6 de la propia experiencia de observacion
durante los Juegos de Paris 2024. La asistencia al evento permitid constatar una aparente desconexion
entre la magnitud de las iniciativas sostenibles desplegadas en el terreno y la manera en que estas
fueron visibilizadas en redes sociales, particularmente en Instagram. Esta brecha entre las
expectativas generadas a través de medios masivos y la comunicacion digital institucional abrid el
interrogante sobre si se tratd de un caso de greenwashing, o bien de una estrategia de comunicacion

insuficientemente articulada.

De esta inquietud emergio la hipotesis central: las redes sociales potencian el posicionamiento de los
Juegos Olimpicos como marca sostenible siempre que exista coherencia entre el discurso
institucional, las acciones reales implementadas y la percepcion de los usuarios y las preguntas de

investigacion.

En suma, la metodologia aqui planteada busca ofrecer una lectura integral y critica del caso,
articulando técnicas de observacion no participativa y analisis de contenido digital para comprender
en qué medida los Juegos Olimpicos de Paris 2024 lograron —o no— consolidarse como referente

de sostenibilidad a través de sus discursos en redes sociales.

3.1 Métodos y técnicas de investigacion

El estudio combina diferentes técnicas que se complementan entre si:

Por una parte, el analisis de contenido digital, aplicado a publicaciones de Instagram procedentes de
las cuentas oficiales del Comité Olimpico Internacional (COI) y de los Juegos Olimpicos,
seleccionadas por su vinculacion directa con temas de sostenibilidad en sus dimensiones ambiental,

social y econémica.

También, analisis de comentarios de usuarios, con el fin de identificar percepciones dominantes,
actitudes recurrentes y valoraciones sobre la sostenibilidad olimpica. Esta aproximacion permitio

categorizar narrativas y contrastarlas con el discurso institucional.
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Finalmente, netnografia no participativa, entendida como la observacion sistematica de interacciones
digitales sin intervencion del investigador. Se utilizo para examinar las dindmicas discursivas que
emergieron en torno a las publicaciones analizadas, reconociendo patrones de interaccion, tonos de

respuesta y resonancias emocionales de los usuarios.

Estas técnicas fueron apoyadas por el uso de matrices de andlisis que facilitaron la organizacién de la

informacion y la identificacion de categorias tematicas relevantes.

3.1.1 Seleccion de la muestra.

La eleccion de Instagram como unica red social objeto de estudio responde a criterios de pertinencia
y viabilidad. En primer lugar, esta plataforma se ha consolidado como el principal canal de
comunicacion visual y narrativa para grandes eventos deportivos, al permitir la combinacion de

imagenes, videos cortos y formatos interactivos.

En segundo lugar, concentra una audiencia joven y global, considerada prioritaria por el Comité
Olimpico Internacional para transmitir valores asociados al olimpismo y, en este caso, a la
sostenibilidad. Finalmente, la estabilidad y accesibilidad de los contenidos publicados desde las
cuentas oficiales del COI y de los Juegos Olimpicos proporciond un corpus solido y sistematizable,
lo que resultd mas complejo en otras plataformas debido a la dispersion o eliminacion de contenidos,
como ocurri6 con la cuenta oficial de Paris 2024 tras la finalizacion de los Juegos (INFOBAE, 2024);

motivo por el cual se selecciond @juegosolimpicos como fuente valida para el andlisis.

Ahora bien, la muestra se definié mediante un muestreo intencional, que privilegio publicaciones de
Instagram con alta relevancia en términos de alcance, nivel de interaccion y pertinencia temaética
respecto a la sostenibilidad. Dichos contenidos fueron organizados en matrices de analisis que
permitieron examinar patrones discursivos, narrativos y de engagement, tanto desde la perspectiva
institucional como desde la interaccion de los usuarios. Esta delimitacion garantizo la coherencia del

corpus y facilitd un analisis en profundidad, ajustado a los objetivos de la investigacion.
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3.2 Diseiio analitico y vinculo con los objetivos.

En cuanto a las fuentes, se consideraron dos cuentas oficiales: @olympics, gestionada por el Comité
Olimpico Internacional (COl), y @juegosolimpicos, dedicada a la difusion de contenidos en espaiiol.
La primera funcioné como canal institucional y estratégico, donde se proyectaron las directrices
globales en materia de sostenibilidad y legado olimpico. La segunda, en cambio, se centrd en narrar
el desarrollo de los Juegos Olimpicos de Paris 2024, con un enfoque mas cercano al publico
hispanohablante y con menor volumen de publicaciones. El foco esta en publicaciones simultaneas o
sustancialmente equivalentes en ambos perfiles (cuando existen), porque permiten una comparacion

controlada de tono, énfasis y adaptacion lingiiistica/cultural.

En ese sentido, se delimit6 un periodo de referencia que comprendi6 seis meses antes de los Juegos
Olimpicos de Paris 2024 (enero—junio 2024), su desarrollo (julio—agosto 2024) y los seis meses
posteriores (septiembre 2024—febrero 2025). Esta division respondié a la necesidad de identificar
cOmo se construyo la expectativa en torno a la sostenibilidad, de qué manera se comunicé durante la

competicion y qué tipo de legado discursivo permaneci6 una vez concluido el evento.

Ahora bien, aunque ambas cuentas presentaron contenidos simultaneos en distintos momentos, se
decidio centrar el analisis tinicamente en dichas publicaciones. Esta delimitacion se justifica porque
el material individual sobre sostenibilidad en cada perfil es escaso y no permite establecer una
comparacion solida entre ambas cuentas. En cambio, este tipo de publicaciones ofrecen un punto de
contraste directo para observar como el Comité Olimpico Internacional proyect6 un discurso global
de sostenibilidad a través de @olympics y como este se adapté y difundio en tiempo real en

@juegosolimpicos.

En cuanto a los contenidos, se contemplaron publicaciones en formato de posts estaticos (imagenes
y carruseles), reels oficiales y, historias (stories) destacadas, mientras que se excluyeron las efimeras
y videos extensos, dado que su naturaleza dificultaba la sistematizacion del material. Las
publicaciones se codificaron segin tres dimensiones de sostenibilidad: ambiental, social y econdmica,

con el fin de garantizar una vision integral del concepto y evitar reducirlo unicamente a lo ecoldgico.

Con respecto a la interaccion de los usuarios, se seleccionaron los primeros veinte comentarios de
cada publicacion; en caso de que el nimero fuera inferior, se consideraron todos. Esta decision
metodologica buscd asegurar un criterio uniforme, objetivo y replicable, manteniendo la viabilidad

del estudio en el tiempo disponible.
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En consecuencia, con lo anterior, el analisis se alinea con los objetivos especificos:

- Caracterizar el discurso institucional de sostenibilidad (qué se dice, como se dice, con qué recursos).

- Identificar percepciones dominantes en comentarios (aceptacion, dudas, criticas, ironias, etc.).

- Evaluar la eficacia comunicativa (ajuste formato—mensaje—-momento; sefiales de coherencia de

marca).

3.2.1 Procedimiento de analisis de datos.

Una vez identificadas las publicaciones pertinentes, se procede del siguiente modo, en presente

metodoldgico:

1.

Recoleccion y registro: para cada post se documentan fecha, formato (imagen, carrusel, reel),
pie de foto/copy, hashtags, métricas visibles (me gusta, comentarios) y una captura de

pantalla trazable.

Criterios de inclusion/exclusion: se incluyen posts del periodo definido que aborden
sostenibilidad en cualquiera de sus tres dimensiones (ambiental, social y econdémica) o de
manera transversal. Se priorizan publicaciones simultineas entre @olympics y
@juegosolimpicos; cuando no existen duplicados en una fase (p. ej., durante), se registra

explicitamente la ausencia como hallazgo.

Codificacion temadtica: El andlisis se centrd exclusivamente en las publicaciones compartidas
de manera simultdnea entre las cuentas oficiales de @olympics (Comité Olimpico
Internacional) y @juegosolimpicos (Juegos Olimpicos). Este criterio permitio establecer una
base comparativa homogénea y garantizar que los mensajes analizados fueran efectivamente
parte de la estrategia conjunta de comunicacion digital. En consecuencia, todas las piezas del
corpus se estudiaron una sola vez, ya que el interés no residia en la frecuencia, sino en cdémo

la sostenibilidad era comunicada a través de contenidos replicados en ambas plataformas.
Comparacion entre cuentas: se cotejan tono, recursos y énfasis entre @olympics y

@juegosolimpicos en cada tema, sefialando convergencias y divergencias (p. €j., mensajes

institucionales no trasladados al perfil en espaiiol).
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5. Sintesis y memo analitico: por publicacion se elabora un breve informe narrativo (uno o dos

parrafos) y una matriz de sintesis para anexos. Los memos acumulan decisiones, dudas y

patrones emergentes (trazabilidad del andlisis).

Este procedimiento permite responder a las preguntas de investigacion con evidencia organizada: qué

se comunicd, con qué lenguaje y formato, como reacciond la audiencia y donde se detectan

consistencias o puntos ciegos de marca.

Dicho lo anterior, el esquema de codificacion incluyd cuatro dimensiones:

a. Narrativa—discursiva: identificacion del eje tematico (ambiental, social, econdmico o
transversal), del enfoque comunicativo (informativo, educativo, inspiracional o promocional)
y de su coherencia con la identidad sostenible declarada.

b. Visual-descriptiva: observacion de la escena representada en cada publicacion (atletas,
lugares, simbolos presentes, elementos vinculados a la sostenibilidad), destacando los
recursos visuales mas evidentes sin profundizar en un analisis formal de storytelling.

c. Interaccion—recepcion: registro de datos basicos de engagement (numero de “me gusta” y
comentarios visibles) y analisis cualitativo de hasta 20 comentarios por publicacion,
clasificados como positivos, criticos, neutros o irénicos, con notas sobre argumentos
recurrentes.

d. FEstrategia comunicativa: valoracion del rol del formato (imagen, carrusel o reel) en la
transmision del mensaje, de la temporalidad (antes, durante o después del evento) y del lugar
ocupado por la sostenibilidad frente al contenido estrictamente deportivo.

Dimension Categoria Variables de analisis Indicadores
. L Ambiental, social, economico, Identificacion del enfoque
Eje tematico o .
transversal principal del mensaje
Informativo, Tipo de narrativa
. . Enfoque S . h
Discursiva 'y narrativo inspiracional/emocional, predominante en el texto y/o
narrativa promocional, educativo pie de foto
. ., . Nivel de correspondencia
Coherencia Relacion entre el mensaje y la . osp
. . . . . ; con los lineamientos del COI
discursiva identidad sostenible oficial
y del evento
Colores, simbolos, iconografia . o
Recursos ’ L g Elementos graficos utilizados
. verde/azul, paisajes, atletas » oo
. visuales . para transmitir sostenibilidad
Visual y asociados
estética . Legado para futuras generaciones . .
Storytelling £aco para tuiutas g ’ Presencia o ausencia de
X justicia climatica, valores . .
visual narrativas aspiracionales

universales
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Percepcion de calidad y
acabado del material
audiovisual

Calidad de Nivel profesional en disefo,
produccion fotografia o video

Numero de “me gusta”,

Engagement . . Registro de interaccion
> comentarios, compartidos y L C
cuantitativo basica en cada publicacion
guardados
. . iy Clasificacion de los primeros
. r Tipo de Positivas, criticas, neutras, . .
Interaccion y . L veinte comentarios por
. reacciones irbnicas o
recepcion publicacion
Debate, menciones a . . .,
C o Evidencia de conversacion
Participacion sostenibilidad, hashtags digital relacionada con
discursiva (#Paris2024, #Sostenibilidad, g s
sostenibilidad
#GreenGames)
Identificacion de los recursos
Formato S , .
. Imagen, carrusel, reel, historia mas usados para comunicar
predominante e
sostenibilidad
: Distribucion temporal del
. Antes, durante y después del . DX
Temporalidad contenido en relacion con el

Estratégica evento

desarrollo de los Juegos
Grado en que los mensajes

Visibilidad del = Protagonismo frente al contenido = sostenibles fueron centrales o

mensaje deportivo marginales en la estrategia de

comunicacion
Tabla 14. Categorias y variables de andlisis aplicadas a las cuentas de @olympics y @juegosolimpicos.

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de las cuentas oficiales de Instagram de los Juegos Olimpicos (@olympics
y @juegosolimpicos).

Ademéas de la revision cualitativa de los discursos y formatos de publicacion, se integraron
indicadores basicos de las cuentas oficiales, como el nimero de seguidores y publicaciones.
Estos datos no constituyeron un analisis cuantitativo exhaustivo, sino un recurso contextual,
para dimensionar el alcance potencial y la relevancia de cada perfil en la comunicacion
digital. Asimismo, se incorporaron ejemplos ilustrativos del nivel de interaccién en
publicaciones representativas (numero de “me gusta” y comentarios), con el fin de

complementar la interpretacion del discurso con una referencia minima al impacto generado.

61



Enfoque Tipo de

Cuenta/Idioma principal contenidos Seguidores = Publicaciones Observaciones
Mayor alcance
mundial, tono

Carruseles, ..
. o ., institucional.
@olympics Institucional, reels, imagenes, 2
- .y = Contenido
(Comité Olimpico global, difusion campaiias frecuente v variado
Internacional eneral del transversales 14,7 M 13,8 K y i
g
L aunque en
Movimiento (valores, 0Casiones se
Inglés Olimpico. sostenibilidad, .. .
g P
f— repitieron mensajes
’ en relacion con
@juegosolimpicos.
May.or presencia Alcance mas
de imgenes y reducido, enfoque
. R n 1 ; D
@juegosolimpicos Difusion del If:niflr;\(/)ecsl; en narracion
(Perfil regional en evento y de las inmediata de las
> . carruseles. L
espaiiol) competencias; 2,7M 8,1 K competencias. Util
dirigido a publico Centrado en ara identificar la
~ ne P resultados P s,
Espafiol hispanohablante. adaptacion cultural

deportivos y
momentos del
evento.
**Los datos correspondientes a seguidores y publicaciones son a agosto de 2025.

y lingiiistica del
discurso olimpico.

Tabla 15. Tabla comparativa entre las cuentas oficiales @olympics y @juegosolimpicos.
Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de las cuentas oficiales de Instagram de los Juegos Olimpicos (@olympics
y @juegosolimpicos), 2025.

3.2.2 Consideraciones éticas y de calidad.

El estudio trabaja exclusivamente con contenido publico disponible en Instagram, sin técnicas
intrusivas ni interaccion con usuarios. Los comentarios citados se anonimizan (o se reproducen sin
handle identificable) y se emplean con fines académicos. Se respetan los Términos de Servicio de la
plataforma y se evita recopilar datos sensibles. Las limitaciones —como la eliminacion de la cuenta
@paris2024 o la ausencia de publicaciones duplicadas en ciertas fases— se documentan no como
fallas del método, sino como resultados en si mismos que informan sobre la consistencia del e-

branding y la priorizacion editorial durante el ciclo olimpico.

Finalmente, este procedimiento garantizé un andlisis consistente sobre como se proyectaron los
mensajes de sostenibilidad en las redes sociales oficiales de los Juegos Olimpicos de Paris 2024. En

el siguiente capitulo se procede con el analisis integral de las publicaciones.
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4. MARCO EMPIRICO

El presente apartado desarrolla el andlisis empirico de la investigacion, cuyo propdsito fue examinar
como los Juegos Olimpicos de Paris 2024 comunicaron la sostenibilidad en Instagram, red social
seleccionada por su relevancia en la interaccion digital de audiencias jovenes y por su capacidad de
configurar imaginarios colectivos en torno a los grandes eventos deportivos. Tras haber definido en
la metodologia los criterios de seleccion y el disefio de analisis, este apartado se centra en presentar
los hallazgos mas significativos derivados del estudio de contenido aplicado a las publicaciones

oficiales.

La eleccion de esta red social no responde tinicamente a su popularidad, sino a su condicion de espacio
visual y narrativo donde la representacion simbolica de la sostenibilidad podia consolidarse como un

factor clave de posicionamiento y reputacion digital para la marca “Juegos Olimpicos”.

En este sentido, analizar la presencia —o ausencia— del discurso sostenible en esta plataforma
permite comprender la coherencia entre la narrativa institucional y la experiencia comunicada a las

audiencias.

De este modo, el marco empirico no se limita a la exposicion de datos, sino que busca interpretar las
formas en que la sostenibilidad fue (o dejo de ser) proyectada en el entorno digital, con especial

atencion a las oportunidades, vacios y tensiones que emergieron en la construccion de dicho relato.

En los apartados siguientes se presentan los resultados del analisis de contenido, organizados a partir
de las dimensiones definidas en la fase metodologica, y se reflexiona sobre su alcance para valorar el

impacto comunicativo de los Juegos Olimpicos en el escenario digital contemporaneo.

4.1 Presentacion general de los datos

El analisis de contenido realizado permitio identificar que la presencia de mensajes relacionados con
la sostenibilidad en la cuenta oficial de Instagram de los Juegos Olimpicos de Paris 2024 fue marginal
en comparacion con otros ejes narrativos predominantes, como los deportivos, culturales y de
entretenimiento. Aunque el Comité Organizador presento al evento como “los Juegos mas sostenibles
de la historia”, esta narrativa apenas se tradujo en publicaciones dentro de la plataforma.
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En consecuencia, los contenidos asociados a la sostenibilidad quedaron relegados a una proporcion
minima dentro del conjunto total, limitando la capacidad de generar un relato solido y continuo en
torno a este valor estratégico. Més all4 de la cantidad, lo relevante es que la comunicacion digital no
logré sostener ni amplificar de manera consistente la narrativa de sostenibilidad, lo que abre una
brecha entre el discurso institucional y la forma en que se proyect6 la marca olimpica en el entorno

digital.

4.2 Analisis de la narrativa institucional en Instagram

El examen de las publicaciones realizadas por el perfil oficial de los Juegos Olimpicos de Paris 2024
en Instagram permite identificar las principales lineas narrativas que estructuraron su estrategia
comunicativa. De manera general, el contenido difundido se articul6 en torno a cuatro grandes ejes:
la exaltacion del rendimiento deportivo, la celebracion cultural y patrimonial de la ciudad anfitriona,
la visibilidad de patrocinadores y socios comerciales, y, en menor medida, la comunicacion vinculada

a la sostenibilidad.

El eje deportivo fue el mas recurrente, tanto en imagenes como en videos cortos, destacando a atletas
en competencia, momentos de gloria y escenas emotivas. Estas publicaciones apelaron a valores
tradicionales del olimpismo como la excelencia, la superacion y la unidad. En segundo lugar, la
narrativa cultural buscé reforzar la identidad local de Paris como ciudad sede, con referencias
constantes a monumentos iconicos, paisajes urbanos y elementos de la tradicidon francesa, lo que

generd un puente simbolico entre el evento y su contexto territorial.

En contraste, la sostenibilidad, aunque enunciada como principio central de la edicion, no ocup6 un
lugar protagénico en la narrativa digital. Las publicaciones que abordaron explicitamente esta
dimension fueron escasas y se concentraron en momentos especificos —por ejemplo, el uso de
infraestructuras temporales o la movilidad sostenible— sin llegar a conformar un relato coherente y

sostenido a lo largo del evento.

En cuanto al tono comunicativo, predominé un estilo celebratorio y aspiracional, alineado con la
intencion de transmitir entusiasmo global. Sin embargo, este enfoque dejo poco espacio para mensajes
explicativos o pedagdgicos relacionados con los compromisos ambientales, sociales y economicos

asumidos por la organizacion. En términos de recursos visuales, se observoé un predominio de
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fotografias de alta calidad, reels con edicion dinamica y disefios graficos con identidad visual
homogénea; no obstante, los elementos asociados a sostenibilidad carecieron de una estética

diferenciada que los distinguiera de las demas publicaciones.

Este panorama evidencia que la narrativa institucional en Instagram priorizé la construccion de un
relato emotivo y festivo, centrado en el deporte y en la proyeccion cultural, mientras relegd a un plano
secundario el componente de sostenibilidad. Tal decision comunicativa limitd la posibilidad de

consolidar este valor como parte esencial de la marca Paris 2024 en el entorno digital.

4.3 Analisis integral de las publicaciones y hallazgos
4.3.1 Periodo comprendido enero—junio de 2024, seis meses antes de los JJ. OO:
a. Publicacion (8 de febrero de 2024), la historia detrds de las medallas olimpicas y
paraolimpicas:

|
/-D olympics ©

@ olympics © Actual pieces of original metal from the Eiffel
Tower! & The Olympic and Paralympic medals for #Paris2024
are iconic.

Swipe to learn about this unique combination.

#Paris2024 @paris2024

79sem Ver traduccién

Mas recientes

Q anonymous.crab.2024 & ©

78 sem Responder

S5 elkayass w o

) il v

)))) - . dianamagritte these are gorgeous ©

THE STORY BEHIND THE PARIS 2024 N 2
OLYMPIC AND PARALYMPIC MEDALS

79.sem Responder

@ ice_stocksports_kerala 4@ ©
79sem  Responder

‘ kimchimke How cool! o
79

sem Responder Ver traduccién

© Afade un comentario

Hlustracion 17. Captura de pantalla de la cuenta oficial del Comité Olimpico Internacional’.
Fuente: Elaboracion propia, basada en @olympics, 2025.

! https://www.instagram.com/p/C3GHNfICAL0/?img_index=1
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2 juegosolimpicos @ - Siguiendo

. Juegosolimpicos @ 79 sem
La historia detrés de las medallas de
#Paris2024... & & &

Por primera vez en la historia de los
Juegos, cada medalla tiene en el centro
una pieza de metal original de la Torre
Eiffel. &

INOLVIDABLES.
#JuegosOlimpicos #RoadToParis2024
Més recientes
@ denisgoichealal2 78 sem
Bueno acordemos ademds de mi
pais Argentina todos los

sudamericanos tenemos q estar en
el podio sean del 3er lugar al 1ero y

0 —M8M oQvY |

LA HISTORIA DETRAS DE LAS MEDALLAS by
OLIMPIGAS Y PARALIVIPICAS DE PARIS 2021 [ Sy

Ilustracién 18. Captura de pantalla de la cuenta oficial de los Juegos Olimpicos de Paris 2024°.
Fuente: Elaboracion propia, basada en @juegosolimpicos, 2025.

Hallazgos:

Esta publicacion constituyo un ejemplo relevante de como las cuentas oficiales de Instagram del COI
(@olympics) y del Comité Olimpico en espafiol (@juegosolimpicos) gestionaron contenidos
similares adaptados a distintos publicos. Ambas cuentas difundieron la novedad de que cada medalla
olimpica y paralimpica contenia una pieza original de hierro proveniente de la Torre Eiffel, elemento

simbolico que conecta la tradicion del monumento con el caracter historico de los Juegos.

Dicho esto, con respecto a la dimension narrativa-discursiva, en la cuenta @olympics, el copy en
inglés enfatizo el carcter “iconico” y “Unico” de las medallas, con un tono celebratorio y global. El
uso de expresiones como “actual pieces of original metal from the Eiffel Tower” y de emojis
vinculados a la sorpresa y el orgullo busco despertar admiracion. La narrativa apeld a un publico
internacional, con un discurso breve, directo y enmarcado en el hashtag o etiqueta #Paris2024. Por su
parte, @juegosolimpicos adoptd un registro mas emocional y explicativo en espafol. Su copy destaco
la novedad historica y cerrd con la palabra “INOLVIDABLES”, en mayusculas y acompafiada de
emojis, lo que reforzd la cercania con la audiencia hispanohablante. Ambos discursos comunicaron

lo mismo —Ia originalidad de las medallas—, pero lo hicieron desde tonos y codigos culturales

diferenciados.

2 https://www.instagram.com/p/C3F5ZhQO9M1/?img_index=1
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En términos de comunicacion visual, el carrusel publicado por ambas cuentas mostré imagenes de las
medallas y del proceso de su elaboracion. En el caso de @olympics, la primera imagen destaco la
medalla de oro en primer plano sobre un fondo s6lido, acompafiada del titular “The story behind Paris
2024 Olympic and Paralympic medals”. Esta presentacion transmitié solemnidad, exclusividad y un
énfasis en el detalle del objeto. En contraste, @juegosolimpicos eligio abrir con una fotografia de las
tres medallas (oro, plata y bronce) en suspension, enmarcadas de forma simétrica. Esta decision
estética sugiri6 un enfoque mas inclusivo y completo, al mostrar la coleccion en conjunto. Aunque la
mayor parte del carrusel fue compartida entre ambas cuentas, esta diferencia inicial marc6 matices en
la intencionalidad visual: la primera orientada a destacar el objeto unico, la segunda a resaltar la

diversidad de preseas.

Desde la perspectiva de interaccion con la audiencia, el nivel de interaccion confirmé la relevancia
del tema. En @olympics, la publicacion alcanzo mas de 62 000 “me gusta” y generd comentarios en
inglés que expresaron sorpresa, admiracion o curiosidad sobre la procedencia del metal. Entre los
primeros veinte, uno destacaba: “Didn’t know about this, cool symbol of the medal and idea to take
iron from Eiffel Tower”, lo que evidencia una recepcion positiva y un descubrimiento de valor
simbolico. En @juegosolimpicos, la interaccion fue menor en cifras absolutas, pero con un tono
emocional mas marcado en los comentarios. Por ejemplo, uno de los destacados sefialaba: “{Unas
medallas iconicas para unos Juegos iconicos!”, reforzando el vinculo afectivo con el evento y el
orgullo cultural. La comparacién muestra como cada audiencia respondi6 en coherencia con el estilo

discursivo y lingiiistico empleado.

Finalmente, desde el punto de vista estratégico, ambas publicaciones sirvieron como pieza clave en
la narrativa de marca hacia Paris 2024. No solo informaron sobre un aspecto técnico de las medallas,
sino que transformaron este dato en un recurso simbolico de comunicacién: la conexion entre un
emblema de la ciudad anfitriona y el legado olimpico. En @olympics, la estrategia se oriento a
posicionar la innovacion y la exclusividad de las medallas, reforzando el alcance global de la marca
olimpica y apelando a un sentido universal de admiracién. En @juegosolimpicos, el énfasis
estratégico estuvo en acercar la historia a las audiencias hispanohablantes, con un relato mas emotivo
e identitario. En ambos casos, se observd una alineacion con los valores olimpicos de universalidad
y legado, aunque el vinculo con la sostenibilidad quedé implicito: se pudo haber aprovechado la
oportunidad para asociar la reutilizacion del metal con mensajes de economia circular o de
sostenibilidad urbana. Esta ausencia muestra una limitacidon recurrente en la estrategia comunicativa,

donde el potencial de sostenibilidad no se explotd de forma explicita
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Cuenta

Ttem Cuenta @olympics @juegosolimpicos Observaciones
. Publicacion
Fecha de 8 de febrero de 2024 (previaa 8 de febrero de 2024 U .
. . sincronizada en ambas
publicacion los Juegos) (misma fecha)
cuentas.
. Coincidencia alta con
. Carrusel de 10 imagenes . . .
Formato Carrusel de 10 imagenes (una variacién) ligeras diferencias
narrativas.
Mayor nimero de comentarios . .
AP “ » Reacciones entusiastas . .
. en inglés (62 496 “me gusta”), ~ Diferencias culturales en
Interacciones B ) . . en espafiol, con orgullo .,
con énfasis en el simbolismo identitario la recepcion.
que aportan los emoticones. ’
. « . . “Historicas, las medallas
Comentario Incredible to have the Eiffel . El tono global resalta
. » mas hermosas de unos . o .,
destacado Tower in every medal! Juegos” innovacion y emocion.
Estrateeia Se destaca la iconicidad de las Reforzar la carea Ambeas priorizan lo
8 preseas y su conexion con . & . simbdlico frente a lo
observada emotiva y celebratoria.

Relacion con
sostenibilidad

Paris.

Uso de hierro de la Torre
Eiffel como simbolo
patrimonial.

Tabla 16. Matriz de sintesis, publicacion del 8 de febrero de 2024.

Se enfatiza lo historico,
sin detallar aspectos
ambientales.

explicativo.

La sostenibilidad se
reduce a lo simbdlico,
no a lo material o
ambiental.

Fuente: Elaboracion propia, basada en observacion directa de las cuentas @Olympics y @juegos olimpicos, 2025.
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b. Publicacion (29 de febrero de 2024), la Villa Olimpica, 2024:

q olympics ©

f,) olympics @ Swipe to see where Olympians and Paralympic
athletes will call home while they compete! 11

Click on the link in bio for more information.
#Paris2024 #Olympics #AthleteVillage

& ©SOLIDEO - Dronepress

76 sem  Ver traduccién

Mis recientes

/) saintjamesspain Paris | @ B

Responder

f" andy_gras__ @luisaa_ni_ & o

6 som  Responder

derek_aero Salmon colored?! Okayyy & hmm lol. Well at o)

%7 least the summer games will be exciting!

76 sem Responder Ver traduccién

@ zerotied Which room am | getting?? 3

76 sem Responder Ver traduccion

%

EXCITED FOR THE OLYMPICS? HERE'S A SNERK (e )

de febrero de 2024

PEEK OF THE PARIS 2024 ATHLETES® VILLAGE! [P

Hlustracién 19. Captura de pantalla de la cuenta oficial del Comité Olimpico Internacional.’
Fuente: Elaboracion propia, basada en @olympics, 2025

% juegosolimpicos @
juegosolimpicos @ iLa Villa de los Atletas de #Paris2024! &
A menos de & meses para los #JuegosOlimpicos, conoce

algunos detalles de la Villa Olimpica.

#RoadToParis2024 | % © SOLIDEO - Dronepress

Mis recientes

‘ nanaaph No merecen menos, ellos lo dan todo por )
representar a sus paises.
sem Responder
E 9 yure_garcia © yo quiero... ©
em Responder

6 lilybingg Todo un robo!! Los alquileres, la comida, el
transporte. Me encanta que todo el mundo prospere y le
vaya bien, ojal4 todos tengan un trabajo que les alcance
para vivir y sacar adelante a la familia. Pero me molesta
mucho que le roben a las personas que hacen turismo y
quieren ver las olimpiadas o un buen partido de fitbol

em Responder

CON USTEDES, iLA VILLA DE Moy )

29 de febrero de 2024

L0S ATLETAS DE PARIS 2024! roy—

Hustracion 20. Captura de pantalla cd la cuenta oficial de los Juegos Olimpicos de Paris 2024.%
Fuente: Elaboracion propia, basada en @juegosolimpicos, 2025.

Hallazgos:

Esta publicacion es un ejemplo representativo de como se comunico, en clave visual y narrativa, el
espacio que acogio a los atletas durante Paris 2024. En la cuenta de @olympics, el post se abrié con
una imagen aérea panoramica que ofrecia una vision integral de las instalaciones, acompafiado del
titular en inglés Excited for the Olympics? Here's a sneak peek of the Paris 2024 athletes' village! El

copy invitaba a explorar el carrusel con un tono entusiasta y cercano, subrayando la oportunidad de

3 https://www.instagram.com/p/C38CAXGCORS/?img_index=1
4 https://www.instagram.com/p/C38XTVcMoG4/?img_index=1
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conocer el “hogar temporal” de los atletas. El enlace en la biografia dirigia a informacion ampliada,

lo que demuestra un objetivo de redireccion hacia plataformas oficiales.

En la cuenta de @juegosolimpicos, la adaptacion al espafiol mantuvo la misma imagen inicial, pero
con un titular mas enfatico: Con ustedes, jla Villa de los atletas de Paris 2024! El copy se centr6 en
resaltar la cercania temporal al evento (A menos de cinco meses...) y en destacar detalles concretos
de la Villa. Aunque la estructura del carrusel fue casi idéntica en ambas cuentas, en el perfil en espafiol

se reforzo el tono celebratorio mediante emojis y un lenguaje mas coloquial.

Un aspecto relevante es que tres de las imagenes destacaban explicitamente la sostenibilidad, tanto
en inglés como en espafiol: (1) la capacidad de servir 40.000 comidas diarias con apoyo logistico en
la Cité du Cinéma; (2) la incorporacion de 9.000 arboles y arbustos en la Villa; y (3) el disefio
orientado al legado, que convertiria el espacio en viviendas para 6.000 personas tras los Juegos. Estas
piezas reflejan la voluntad institucional de vincular el proyecto urbanistico con narrativas de

sostenibilidad y legado, aunque con un nivel de detalle limitado.

En términos de recepcion del publico, las diferencias son notables. En el perfil internacional, el
comentario destacado cuestiono el uso del término sostenible, criticando la contradiccion entre los
elementos visuales (arboles y arbustos) y el predominio del hormigén en las edificaciones. Esto
evidencia un publico critico respecto al riesgo de banalizacion del discurso ambiental. En contraste,
en el perfil en espafiol los comentarios seleccionados giraron hacia un tono marcadamente social y
politico: uno critico los precios elevados del turismo y los servicios durante los Juegos, mientras otro
manifestd preocupaciones relacionadas con la inmigracion y la seguridad urbana. A pesar de estas
tensiones discursivas, en ambas cuentas predominé la interaccion con emojis, lo que denota un

consumo superficial de la publicacion en gran parte de la audiencia.

Desde el plano estratégico, el post muestra un esfuerzo por comunicar la Villa Olimpica no solo como
infraestructura funcional, sino como simbolo de modernidad y legado sostenible. Sin embargo, la
inclusion de referencias ambientales se percibié como insuficiente frente a las expectativas de
transparencia y profundidad en materia de sostenibilidad. En este sentido, la publicacion
funcioné mas como una vitrina visual de las instalaciones que como un espacio para

desarrollar un discurso solido sobre los compromisos ambientales y sociales del evento.
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Item Cuenta @olympics Cuenta @juegosolimpicos Observaciones
Fecha de Publicaciones
Ny 29 de febrero de 2024 29 de febrero de 2024 . .
publicacion sincronizadas.
. Carrusel de 10 imagenes . S,
Carrusel de 10 imagenes S £CNeS Diferencia minima en
Formato . . (casi idéntico, con emojis y . .
(vista aérea + detalles) . . narrativa y estilo.
tono mas coloquial)
20.673 Me gusta. 9.986 Me gusta.
. . ) . ; . Mayor alcance de la
Interacciones | Comentarios con énfasis en Comentarios con criticas . .
oyt . oy cuenta internacional.
la sostenibilidad. sociales y politicas.
“... sustainable because «
, 1. “Todo un robo!! Los . .
they’ve planted trees and . . Diferencias culturales:
. . alquileres, la comida, el I .
Comentario bushes. And the buildings v m e critica ambiental vs.
. . transporte...” 2. “Ojala no .
destacado in concrete right? - tensiones
se llene inmigrantes . e
Nowadays, the word . " sociales/politicas.
) S ’ ilegales...
sustainable is misused...
Mostrar la Villa como . .
. , Reforzar la emocion y Ambeas enfatizan la
Estrategia simbolo moderno y L .
. . ., proximidad temporal al espectacularidad
observada sostenible, con redireccion .
L . evento. visual.
a mas informacion.
Se mencionan arboles . . o
. ’ Enfatiza lo mismo, pero La sostenibilidad
. alimentos y legado .
Relacion con o comentarios desplazaron el  aparece, pero
e ey habitacional, pero con . .
sostenibilidad o foco hacia problemas superficialmente
criticas sobre falta de ) .
sociales y urbanos. integrada.

coherencia.

Tabla 17. Matriz de sintesis, publicacion del 29 de febrero de 2024.
Fuente: Elaboracion propia, basada en observacion directa de las cuentas @Olympics y @juegos olimpicos, 2025.
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c. Publicacion (8 de marzo de 2024), paridad de género en Paris 2024:

/(D olympics &

q olympics & Something to smile about. &
For the first time in Olympic history, we have allocated equal
quota spots to both men and female athletes at #Paris2024.
There will be full gender parity on the field of play. ¢

#GenderEqualOlympics #Paris2024 #IWD2024
the first gender equal Editado - 75 sem  Ver traduccién
Olympic Games in history.

Mas recientes

rajukhan7488 Racism o

55sem Responder

73sem Responder Ver traduccion

s_almunayes You mean men and women not men and o
females

9 Male rhythmic ics? Thank u & ©

74sem 1Megusta Responder Ver traduccién

. unsweetenedapplejam Gender Equality? Does it mean you o
are allowing Transgender woman in the female category?
How is that fair?

74sem 1Megusta Responder Ver traduccion e+«

oQv n

@ W Les gusta a paris.explore y 179.232 personas més

8 de marzo de 2024

© Afiade un comentario.

Hlustracién 21. Captura de pantalla de la cuenta oficial del Comité Olimpico Internacional.’
Fuente: Elaboracion propia, basada en @olympics, 2025.

2 juegosolimpicos @

juegosolimpicos @ Los primeros #JuegosOlimpicos con
igualdad de género en la historia.

@paris2024, los Juegos que celebran la fuerza femenina y la
equidad de género: <11

Desliza y entérate més...

#DiaDeLasMujeres #IWD2024
Més recientes
fercluna?77 Qué estupidez es esta? o

75sem Responder

0 kareninanunezs )

76 sem Responder

, romarioromero6 Equidad de generoy privan alas atletas ¢
«¥  Rusas a participar de las competencias

Responder

o o visa_es © jQué hito para @paris2024 ser los primeros
#JuegosOlimpicos con total igualdad de género! ~ Un gran

T e
PARIS 2uz4: LUS JUEGOS yue GELEBRAN LA [idiiii i

onumujere

8 de marzo de 2024

. FUERZA FEMENINA Y LA EQUIDAD DE GENERD

Hlustracion 22. Captura de pantalla de la cuenta oficial de los Juegos Olimpicos de Paris 2024. °
Fuente: Elaboracion propia, basada en @juegosolimpicos, 2025.

© Afade un comentario,

5 https://www.instagram.com/p/C4P59RIsBoK/
6 https://www.instagram.com/p/C4QYh5iLnd /?img_index=1


https://www.instagram.com/p/C4P59RlsBoK/

Hallazgos:
El 8 de marzo de 2024, en el marco del Dia Internacional de la Mujer, ambas cuentas publicaron
contenidos vinculados con la paridad de género en los Juegos Olimpicos de Paris 2024, aunque con

estrategias discursivas y visuales diferenciadas.

En el caso de @olympics, la publicacion consistié en una imagen estatica de la Mona Lisa sonriendo,
acompafiada del texto “The first gender equal Olympic Games history”, junto a los anillos olimpicos.
El recurso visual apel6d a un simbolo cultural globalmente reconocido, buscando generar impacto
inmediato y transmitir un hito histérico en términos de igualdad. El copy reforzo esta idea de orgullo
y celebracion: “Something to smile about”, destacando que por primera vez se asignaban cupos
iguales para atletas hombres y mujeres. La publicacion recibid 179.233 interacciones positivas (Me
gusta), lo que confirma la efectividad de un mensaje breve y altamente simbdlico. No obstante, los
comentarios destacados reflejaron tensiones en la recepcion del mensaje: algunos usuarios
cuestionaron la inclusion de atletas transgénero o la ausencia de referencia a la equidad en los Juegos

Paralimpicos, lo que evidencia como los discursos de igualdad siguen generando debates.

Por su parte, la cuenta en espafiol @juegosolimpicos adoptoé un enfoque pedagogico e informativo,
publicando un carrusel de 10 imagenes con fotografias de atletas en accion y titulares explicativos.
Entre ellos se destacaron: la participacion femenina en Tokio 2020 (48,8 %), el logro de la plena
paridad del 50 % en Paris, la igualdad en numero de pruebas deportivas para cada género, y el avance
de disciplinas como atletismo, boxeo y ciclismo hacia la equidad. El carrusel concluy6é con un
microvideo que vincul6 la identidad visual de Paris 2024 con la Marianne, simbolo de la Revolucion
Francesa, reforzando asi un relato de transformacion social y legado historico. Esta publicacion
obtuvo 9.756 Me gusta, significativamente menos que la version global, aunque los comentarios

fueron en su mayoria de aprobacion con el uso de emoticones.

Desde la perspectiva narrativa-discursiva, ambas cuentas coincidieron en destacar el caracter
historico del hito, pero mientras @olympics priorizé el impacto emocional y la identificacion
simbolica con un icono cultural, @juegosolimpicos aposto por la explicacion detallada y la cercania
con los publicos hispanohablantes. Visualmente, esta diferencia se traduce en el contraste entre una
sola imagen iconica y un carrusel con datos desglosados. En cuanto a la interaccion, la cuenta global
obtuvo un alcance masivo y abrid debates, mientras la cuenta en espafiol tuvo menor repercusion,

pero reforzo la comprension del tema.
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En términos de estrategia comunicativa, puede concluirse que el COI buscd posicionar la igualdad de
género como un hito historico de alcance universal, mientras que la version en espafol se concentro
en informar y sensibilizar a ptiblicos regionales mediante datos y comparaciones. Finalmente, si bien
la tematica no se conecta de manera directa con la sostenibilidad ambiental, si se vincula con la
dimension social de la sostenibilidad, al promover la equidad de género como uno de los ejes centrales

de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS 5).

Cabe precisar que, aunque las publicaciones sobre paridad de género no fueron idénticas en ambas
cuentas, si compartieron un mismo eje tematico. Mientras @olympics recurrié a una imagen fija de
fuerte carga simbolica, @juegosolimpicos optd por un carrusel con datos y testimonios mas
detallados. Ademas, en torno al Dia Internacional de la Mujer ambas cuentas complementaron el
mensaje con piezas adicionales (reels e ilustraciones en @olympics, y videos sobre pioneras
hispanohablantes en @juegosolimpicos). Estas publicaciones no forman parte del corpus principal al

no ser estrictamente duplicadas, pero su mencion resulta pertinente para subrayar la relevancia que

tuvo la igualdad de género en la estrategia comunicativa durante Paris 2024.

. . Cuenta .
Item Cuenta (@olympics @juegosolimpicos Observaciones
8 de marzo de 2024 (Dia 8 de marzo de 2024 e
Fecha de . , . enmarcada en una
N Internacional de la (Dia Internacional de la o
publicacion . . efeméride global
Mujer) Mujer) . .
significativa.
Imagen estatica (Mona Carrusel de 10 Diferencia clara: impacto
Formato Lisa con texto y anillos imagenes + microvideo  simbolico vs. enfoque
olimpicos). explicativo. pedagdgico.
Interacciones 179.233 Me gusta. 9.756 Me gusta. Gran diferencia de alcance
y engagement.
Criticas sobre inclusion .
Predominio de . .
, de atletas trans, . Refleja tensiones
Comentario L emoticones y . . PR
escepticismo sobre la ) . discursivas mas visibles en
destacado ) comentarios positivos
igualdad real, reclamos breves la cuenta global.
por los Paralimpicos. )
. Enfatizar el hito histérico  Transmitir datos y Complementariedad
Estrategia . . . . L
con un simbolo universal  cifras que explican la estratégica: impacto global
observada ) . . , .
y emocional. paridad de género. vs. pedagogia regional.

.. Vinculada a la dimensiéon ~ Vinculada a la Ambas reforzaron.el. cJe
Relacion con . - . . . social de la sostenibilidad,
ey social (ODS 5:igualdad  dimension social (ODS .
sostenibilidad ) . . aunque con narrativas

de género). 5:igualdad de género). distintas

Tabla 18. Matriz de sintesis, publicacion 8 de marzo de 2024.
Fuente: Elaboracion propia, basada en observacion directa de las cuentas @Olympics y @juegos olimpicos, 2025.
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d. Publicacion (27-28 de junio de 2024), la Villa Olimpica:

'
. ‘ s olympics &
Audio original

56sem 1Megusta Responder Ver traduccién
stojkovicee_n It's cruel to give someone who is at the o

Olympic games a room like that.

57sem Responder Ver traduccion
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58sem Responder Ver traduccién
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58sem Responder Ver el original
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59 sem Responder

asrai.adrift Protect children!!! The world is watching. o

59 sem 8 Me gusta Responder Ver traduccién

@ sungiuyu1 ;@ SWHIRE o

59sem 2Megusta Responder Ver traduccién

——  Verrespuestas (2)

oQvy W

16 380 Me gusta
28 de Junio de 2024

L= ~ o @ Afiade un comentario...

Hlustracion 23. Captura de pantalla de cuenta oficial del Comité Olimpico Internacional.”
Fuente: Elaboracion propia, basada en @olympics, 2025.

juegosolimpicos &
Audio original

56 sem Responder

odisea.deportiva Es el pwor barrio de Paris y se ven muy o
simples ... Ya veremos. Paris no ha invertido todo se hsra en
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olimpico andan muy frios!!!

58 sem Responder

black3sens 9@ o

58sem Responder

nick_klaus21 5, 4, 3, 2, 1, que comiencen los juegos del o
hambre %2525 sobre todo en el lugar donde lo
construyeron ssssss

59 sem Responder

edithyolandalizcano Merci. o

59 sem Responder

fercoto506 @e.pastor_45 o

59 sem Responder

pirititaflowers Nos vemos en Paris 2024 , o

que beneficiaré a 6.000 personas §
—_— . - Y 59 sem Responder

y tendré alrededor de 2.500 casas. #43

e © Q ¥ A
/ﬂk,“ N 10 485 Me gusta

27 de Junio de 2024

(© Afiade un comentario..

Hlustracion 24. Captura de pantalla de la cuenta oficial de los Juegos Olimpicos de Paris 20245,
Fuente: Elaboracion propia, basada en @juegosolimpicos 2025.

7 https://www.instagram.com/p/C8wibesiahq/
8 https://www.instagram.com/p/C8ul YjaMQUV/



Hallazgos:

La publicacion sobre la Villa Olimpica volvid a mostrar un esfuerzo narrativo compartido entre ambas
cuentas para destacar la infraestructura como simbolo de los Juegos. En el caso de @olympics, el reel
enfatiz6 una mirada “desde adentro”, con planos que recorren las instalaciones acompafiadas de datos
ya presentados previamente en otros contenidos (cercania a la Torre Fiffel, al rio Sena, entre otros).
Sin embargo, el aspecto mds relevante del discurso fue el destino social futuro de la Villa, al subrayar
que sus espacios serian reconvertidos para acoger a mas de 6.000 personas tras los Juegos. El tono
del copy reforzo la idea de cercania y expectativa (“Take a step inside...”), alineado con una estrategia

de making of para generar conexion emocional con la audiencia global.

Por su parte, @juegosolimpicos presentd un reel con narrativa y visualidad semejante, aunque
incorpord un matiz informativo adicional al sefialar el nimero total de habitantes previstos durante
los Juegos (14.250, entre atletas y oficiales). El texto reforzé una mirada institucional en espafiol, con

un tono mas descriptivo y centrado en datos logisticos.

En términos de interaccidon, ambas publicaciones recibieron respuestas criticas de los usuarios.
Algunos comentarios ironizaron sobre la ubicacion de la Villa en Saint-Denis, asocidndola con
estigmas sociales, o compararon la infraestructura con experiencias precarias. Estos comentarios
revelan como, pese al intento de posicionar el espacio como un legado positivo, la audiencia
reinterpreta el mensaje en clave de desconfianza, cuestionando tanto la inversion como las

condiciones de las instalaciones.

Desde la perspectiva estratégica, se observa la intencion de destacar la Villa como un legado urbano
y social, pieza central del discurso de sostenibilidad de Paris 2024. Aunque las criticas pueden haber
opacado parcialmente este objetivo, ambas cuentas mantuvieron un relato alineado en términos
discursivos y visuales, presentando la infraestructura no solo como espacio funcional, sino como

simbolo de transformacion posterior al evento.
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Ttem Cuenta @olympics Cuenta @juegosolimpicos Observaciones
Fecha de 28 de junio 27 de junio Diferencia de un dia en
publicacion la publicacion.
Formato Reel con recorrido porla  Reel con recorrido idéntico,  Misma base

Villa Olimpica, planos de  subtitulos informativos y audiovisual, adaptada
las instalaciones y locucién en espaiiol en narracion y copy.
subtitulos informativos. (@julipolo).
Interacciones | 16.380 Me gusta 10.485 Me gusta La cuenta global logré
mayor alcance.
Comentario “Saint-Denis, only 7km “Es el pwor barrio de Parisy ~ Ambos espacios
destacado from the Eiffel Tower se ven muy simples ... Ya reflejan percepciones
”; “It’s cruel to give veremos”; “Que comiencen criticas y hasta
someone who is at the los juegos del hambre sarcasticas sobre la
Olympic Games a room ” localizacion y
like that.” condiciones.
Estrategia Enfatizar el making of de  Reforzar la misma idea con  Estrategia de
observada la Villa con un discurso tono institucional y datos comunicacion alineada,

Relacion con
sostenibilidad

global y la promesa del
legado social.

Subray6 la reconversion
futura de la Villa para
acoger a mas de 6.000
personas tras los Juegos.

adicionales (14.250
residentes durante los
Juegos).

Incluy6 la magnitud de la
infraestructura en tiempo
real y su funciéon como “casa
de atletas”.

con variantes en idioma
y énfasis numérico.

Ambeas piezas
enmarcan la Villa como
simbolo del legado
urbano y social de Paris
2024.

Tabla 19. Matriz de sintesis, publicaciones del 27-28 de junio de 2024.
Fuente: Elaboracion propia, basada en observacion directa de las cuentas @O/lympics y @juegos olimpicos, 2025
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e. Publicacion (29 de junio y 5 julio de 2024), las camas olimpicas:

olympics &
Audio original

artbeat_fs13 This is heartbreaking to see what is goingon ¢
with top sport event in the past.

® ©

66 sem Responder Ver traduccién

=
5

silkcityson Beds made from cardboard.... Very cheap! )

56 sem Responder Ver traduccién

akourefto_provato Mechanical fan??ss s s o

56sem Responder Ver traduccién

anez_lee El contingente de Israel destruird esas camas. No o
pueden tener cosas lindas

56 sem Responder Ver el original

reganhinds Prisoners live better o

66 sem Responder Ver traduccién

&9 & @

nat_blackmon ;Se les permite reservar hoteles si quieren? o

56 sem Responder Ver el original

These sustainable beds @

are 100% made in France
L cav n

‘ Les gusta a vandiedumaboc y 74.828 personas mas
4 de julio de 2024

(@ Afiade un comentario

llustracion 25. Captura de pantalla de la cuenta oficial del Comité Olimpico Internacional.’
Fuente: Elaboracion propia, basada en @olympics, 2025.

oo luegosolimpicos & - Siguiendo
Audio original

oo luegosolimpicos & Editado - 59 sem
~ Las camas olimpicas de #Paris2024 bk

Son mismas camas de cartén utlizadas
en Tokyo 2020 y ahora estan en la Villa
Olimpica de @paris2024 a la espera de
los suefios de los atletas.

#RoadToParis2024
$: @julipolo

Maés recientes

G €12122121 50 sem
v Q

Responder

ﬁ €12122121 50 sem

Qv W

7 54 423 Me gusta
29 de Junio de 2024

0 Afade un comentario... @

se puede elegir la

firmeza del colchén

Hustracién 26. Captura de pantalla de la cuenta oficial de los Juegos Olimpicos de Paris 2024.1°
Fuente: Elaboracion propia, basada en @juegosolimpicos 2025.

? https://www.instagram.com/p/C9AB4E7C6ii/
10 https://www.instagram.com/p/C8z-6 Y2PTNN/



Hallazgos:

La publicacion sobre las camas de carton en la Villa Olimpica generd un alto nivel de interaccion en
ambas cuentas, aunque con matices distintos en la recepcion de los usuarios. En @olympics (5 de
julio), el reel mostrd un recorrido detallado por la habitacion y la cama, resaltando caracteristicas
sostenibles: fabricacion 100% en Francia, base de carton resistente, disefio ajustable segun la talla del
deportista y duvet reversible con identidad visual para Olimpicos y Paralimpicos. El copy, con tono
ligero y cercano (“Sweet dreams!”), buscd transmitir simpatia y continuidad con Tokio 2020,
enmarcando el uso del carton como parte de la estrategia de sostenibilidad de Paris 2024. En contraste,
la publicacion de @juegosolimpicos (29 de junio) replicd el mismo contenido audiovisual, pero
adaptado al espaiol y con narracion local (@julipolo). El copy mantuvo la misma linea, aunque con

un enfoque descriptivo y sin tanta carga ludica.

A nivel de engagement, ambas publicaciones recibieron un volumen significativo de “Me gusta”
(74.829 en (@olympics y 54.426 en @juegosolimpicos). Sin embargo, los comentarios reflejaron una
polarizacion de percepciones: mientras algunos usuarios reconocieron el disefio o expresaron
curiosidad por el duvet, la mayoria ironizé sobre la idea de camas de carton en un evento de maxima
élite deportiva. Entre las criticas destacaron cuestionamientos a la comodidad, el impacto en el
rendimiento de los atletas, e incluso la percepcion de que este tipo de soluciones eran una “barata” o
“vergonzosa” respuesta frente a la magnitud econdémica de los Juegos. También aparecieron alusiones
sarcasticas a supuestas motivaciones ocultas (evitar relaciones intimas entre atletas) o a la desigualdad

(“los de renombre no dormiran ahi”).

El contraste entre la intencién comunicativa y la recepcion del publico resulta evidente: mientras los
organizadores enmarcaron las camas como un simbolo de sostenibilidad y legado innovador, los
usuarios reencuadraron el mensaje en clave de precariedad, ironia o desconfianza hacia el discurso
oficial. Esto pone de relieve como, en contextos de comunicacion digital, las iniciativas de
sostenibilidad corren el riesgo de ser reinterpretadas desde l6gicas humoristicas o criticas, sobre todo
cuando afectan directamente al bienestar percibido de los atletas.

En sintesis, estas publicaciones evidencian un caso paradigmatico de disonancia entre narrativa
institucional y percepcion publica, que, aunque generd gran alcance, expuso vulnerabilidades en la

credibilidad del discurso de sostenibilidad olimpica.
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Ttem

Cuenta (@olympics

Cuenta @juegosolimpicos

Observaciones

Fecha de
publicacion

Formato

Interacciones

Copy

Comentarios
destacados

Estrategia
observada

Relacion con
sostenibilidad

5 de julio de 2024

Reel mostrando en
detalle las camas (base
de carton, duvet
reversible, colchdn,
fabricacion en Francia).
Subtitulos explicativos
en inglés.

74.829 Me gusta

“Sweet dreams! ... Same

cardboard beds used at
#Tokyo02020 ... waiting
for the athletes to
arrive.”

Criticas a la comodidad,
ironias sobre LA 2028,

dudas sobre rendimiento,

comentarios de
desconfianza (“Beds
made from cardboard...
very cheap!”).

Destacar sostenibilidad,
continuidad con Tokio
2020, tono positivo y
optimista.

Se subray6 el caracter
reciclable y local de las
camas, como ejemplo de
innovacion sostenible.

29 de junio de 2024

Reel idéntico, con subtitulos
en espafiol y locucion de

@julipolo.

54.426 Me gusta

“Las camas olimpicas de
#Paris2024 ... Son las mismas
camas de carton utilizadas en
Tokyo 2020 ...”

Mayoritariamente criticas
ironicas: dudas sobre uso de
carton, comparacion con lujos
de atletas reconocidos,
cuestionamientos de
desigualdad (“camas para
atletas pobres”).

Reforzar sostenibilidad en
clave informativa, con
adaptacion local.

Idéntico enfoque, presentado
en espafiol.

Diferencia de casi una
semana; la cuenta en
espafiol publico antes.
Misma base
audiovisual adaptada
en idioma y narracion.

Ambas con alta
interaccion, aunque la
cuenta global gener6
mas alcance.

Tono mas ludico en
inglés, mas descriptivo
en esparfiol.

En ambos casos
predomina la critica,
aunque la version en
espafiol acentuo
percepciones de
precariedad y
desigualdad.
Estrategia alineada en
ambas cuentas, aunque
con recepcion
marcadamente critica.
Narrativa clara de
sostenibilidad, pero
tensionada por la
interpretacion negativa
de los usuarios.

Tabla 20. Matriz de sintesis, publicacion del 29 de julio y 5 de agosto de 2024.
Fuente: Elaboracion propia, basada en observacion directa de las cuentas @Olympics y @juegos olimpicos, 2025
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4.3.2 Periodo comprendido julio — agosto de 2024, durante los JJ. OO:

Ausencia de comunicacion sobre sostenibilidad durante el evento.

Un hallazgo particularmente relevante ha sido la ausencia de publicaciones sostenibles durante el
periodo central de los Juegos Olimpicos de Paris 2024 (julio y agosto). A pesar de que en la fase
previa se destacaron temas clave como la infraestructura de la Villa Olimpica, la paridad de género o
el uso de materiales sostenibles, esta narrativa suspendid su presencia justo cuando la visibilidad en

Instagram era mas elevada.

Este vacio no constituye unicamente una omision circunstancial, sino que revela una falta de
coherencia estratégica. Segun lo planteado en “Marcas buenas, buenas marcas”, la sostenibilidad debe
integrarse genuinamente en la estrategia y reflejarse en cada ambito de operacion, mas alla de

convertirse en un recurso puntual. (Corresponsables.com, 2024)

Ademas, desde la optica de la comunicacion efectiva en sostenibilidad, se destaca que la coherencia
y consistencia en el mensaje son fundamentales para construir una narrativa creible, duradera y capaz

de generar impacto real. (Rizzi, S.f.)

Esto sugiere que, a pesar del esfuerzo por posicionar a Paris 2024 como un referente en sostenibilidad,
la comunicacion digital institucional no logré sostener un relato continuo ni explotar el potencial de

las redes sociales como espacio de legitimacion.

La marca Juegos Olimpicos, que se presentd como la edicion mdas sostenible de la historia,
desaprovecho asi, la oportunidad de reforzar esa posicion mediante Instagram, red clave para conectar
con audiencias jovenes y globales. Este silencio comunicativo deja entrever una desconexion entre el
discurso institucional y sus canales digitales mas observados, lo que socava la construccion de una

reputacion sostenible fuerte.
En definitiva, la falta de continuidad en la comunicacién de sostenibilidad durante el momento de

mayor exposicion mediatica constituye una oportunidad desaprovechada, pues pudo minar la

percepcion de Paris 2024 como un modelo sostenible en la memoria colectiva del publico.
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4.3.3 Periodo comprendido septiembre de 2024 — febrero de 2025, seis meses posteriores
alos JJ. OO:

El anélisis de la tltima etapa de revision evidencid que, durante los Juegos Olimpicos de Paris 2024
y en los meses posteriores, no se replicaron publicaciones sobre sostenibilidad en las cuentas oficiales
de Instagram del Comité Olimpico Internacional y de los Juegos Olimpicos. Este hallazgo, que a
primera vista podria interpretarse como una ausencia anecdotica, adquiere un valor significativo
desde la perspectiva de la comunicacion digital y el branding institucional. La falta de continuidad en
el relato sostenible revela una desconexion entre la magnitud de la inversion realizada para posicionar
a Paris 2024 como los “Juegos mas sostenibles de la historia” y la traduccion de ese discurso en una

narrativa consistente dentro de una de las plataformas mas estratégicas para audiencias globales.

En términos de gestion de marca, la discontinuidad comunicativa sugiere una desarticulacion entre la
marca madre (el COI), la marca evento (los Juegos Olimpicos) y la experiencia del usuario en redes
sociales. Cuando los mensajes no guardan coherencia ni refuerzan de manera constante el mismo eje
tematico, se debilita uno de los pilares fundamentales del branding: la consistencia. En consecuencia,
la sostenibilidad, en lugar de consolidarse como un marco transversal de los contenidos digitales,

queda relegada a un relato secundario, opacado por la cobertura deportiva inmediata.

Desde la perspectiva comunicacional, esta discontinuidad también afecta la visibilidad, la memoria y
la credibilidad del mensaje sostenible. Las plataformas digitales como Instagram premian la
constancia editorial y la capacidad de sostener conversaciones en el tiempo. Concentrar el discurso
sostenible en momentos puntuales y no darle continuidad durante y después del evento implica perder
densidad narrativa, reducir la capacidad de generar recuerdo en la audiencia y limitar la apropiacion
social de los logros alcanzados. Ademads, en un contexto en el que las audiencias demandan
transparencia y trazabilidad, una comunicacion fragmentada corre el riesgo de debilitar la credibilidad

del discurso y dejar espacio para percepciones criticas en torno al compromiso real de la organizacion.

Este fendmeno también puede ser interpretado a la luz de la teoria de la resonancia cultural, segun la
cual los mensajes se vuelven mas efectivos cuando logran conectar con los marcos de sentido
compartidos por una audiencia. La sostenibilidad, entendida hoy como un valor socialmente
interiorizado y culturalmente relevante, exige no solo ser proclamada, sino también narrada y
reiterada en distintos momentos de contacto. La falta de repeticion y continuidad en torno a este eje

tematico en Instagram dificultd que el mensaje sostenible resonara de manera duradera en la
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percepcion del publico, limitando asi su potencial de consolidacion como parte integral de la identidad

de los Juegos Olimpicos.

En definitiva, el hallazgo no deslegitima los avances materiales alcanzados en Paris 2024 en materia
de sostenibilidad, pero si pone en evidencia una oportunidad desaprovechada para proyectar estos
logros de manera coherente y constante en un canal de alta relevancia. El caso demuestra que, aunque
los Juegos Olimpicos constituyen una marca global de enorme solidez, no estan exentos de
experimentar vacios comunicativos en su estrategia digital. Estos vacios, mas que un error irreparable,
deben ser interpretados como puntos de inflexion para repensar como las futuras ediciones de los
Juegos pueden alinear mejor sus acciones con una narrativa digital que logre resonar culturalmente y

mantener la coherencia entre discurso, marca y experiencia de los usuarios.

4.4 Discusion

Los resultados de esta investigacion ponen de relieve una tension significativa entre la narrativa
institucional de sostenibilidad proyectada por el Comité Organizador de Paris 2024 y la manera en
que esta se materializo en Instagram. Mientras que el evento fue ampliamente promocionado como
“los Juegos Olimpicos mas sostenibles de la historia”, la estrategia digital en esta plataforma no logro
sostener ni amplificar dicho mensaje de manera consistente. Esta brecha generd una disonancia entre
la experiencia percibida en el terreno —donde la infraestructura, la limpieza de los espacios y la
gestion de residuos daban cuenta de un esfuerzo evidente— y la representacion digital, que no

transmitid con la misma fuerza la magnitud de esas acciones.

Este hallazgo adquiere particular relevancia si se considera que Instagram se ha consolidado como
una red social nativa para audiencias jévenes (millennials, generacion Z y alfa), quienes construyen
buena parte de sus referentes sociales y culturales a partir de lo que circula en estos entornos digitales.
Para estas generaciones, aquello que no se comunica en redes sociales tiende a perder relevancia en
la memoria colectiva, o incluso a no existir en términos de reconocimiento simbolico. Asi, lo que
pudo haber sido un relato de sostenibilidad robusto y atractivo terminé diluyéndose, desaprovechando
la oportunidad de fortalecer el vinculo con audiencias que seran decisivas para el futuro de los Juegos

Olimpicos.
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El analisis sugiere, ademas, que la sostenibilidad no puede concebirse inicamente como un atributo
técnico o logistico, sino también como un discurso simbolico y narrativo. No se trata solo de
implementar practicas —como infraestructuras temporales, eficiencia energética o reciclaje de
materiales— sino de darles un sentido comunicativo que trascienda lo operativo y se transforme en
legado. En este sentido, Instagram ofrecia un espacio idoneo para conectar esos valores con los
usuarios mediante narrativas emocionales, testimonios, campafias visuales o experiencias
interactivas. La ausencia de un relato sélido en esta red no solo limit6 la visibilidad de las acciones
implementadas en Paris 2024, sino que debilitd la capacidad de los Juegos para proyectarse como un

referente global en sostenibilidad més alla del evento.

Este vacio tiene implicaciones relevantes para la gestion de marca y reputacion. Comunicar
sostenibilidad no equivale unicamente a listar medidas técnicas o logisticas; exige construir un
discurso simbolico que otorgue continuidad a los valores olimpicos y se enraice en la memoria
colectiva. Al proclamar unos Juegos como “los mas sostenibles de la historia”, el desafio no es
unicamente cumplir con ciertas acciones, sino hacerlas visibles y comprensibles para las audiencias
en los espacios donde se configura hoy el imaginario social: las redes sociales. En Instagram, esta
ausencia narrativa supuso una oportunidad perdida para fortalecer la reputacion digital de los Juegos,
reforzar la confianza de los publicos y consolidar un legado comunicativo que inspire a futuras

ediciones.

En definitiva, la investigacion muestra que la sostenibilidad, como valor central en los discursos
contemporaneos, no puede desligarse de la manera en que se comunica. La experiencia de Paris 2024
evidencia que la brecha entre la practica y su difusion en redes sociales afecta directamente la
capacidad de los Juegos Olimpicos de posicionarse como referente en sostenibilidad y de proyectar

un legado acorde con su magnitud.

4.5 Conclusiones
Los resultados de esta investigacion permiten extraer aprendizajes relevantes sobre la forma en que
los Juegos Olimpicos de Paris 2024 comunicaron la sostenibilidad en Instagram y, en general, sobre

los retos que enfrentan los grandes eventos deportivos para integrar este valor en su estrategia digital.
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El analisis evidencié que Instagram fue utilizado de manera puntual y limitada para visibilizar la
sostenibilidad de Paris 2024. Aunque existieron publicaciones dedicadas al tema, estas no alcanzaron
un volumen ni una constancia suficientes para consolidar un relato fuerte. La estrategia se centrd mas
en destacar aspectos deportivos y logisticos, dejando la sostenibilidad en un segundo plano. Esto
revela una brecha entre la magnitud del discurso institucional —que proclamaba a Paris 2024 como
“los Juegos mas sostenibles de la historia”— y la forma en que dicho mensaje se proyecto en esta

plataforma.

En tal sentido, las narrativas detectadas giraron en torno a ejes ambientales (infraestructuras
temporales, reciclaje, reduccion de emisiones), sociales (inclusion, diversidad) y econdmicos
(optimizacion de recursos). Sin embargo, se observo que los mensajes carecieron de una linea
discursiva continua y cohesionada. Mas que construir un relato inspirador o educativo, las
publicaciones tendieron a ser informativas y descriptivas. Esto limité el potencial de la sostenibilidad

como un valor simbolico y estratégico de la marca olimpica.

En cuanto a las reacciones de los usuarios y percepciones dominantes, los comentarios analizados
mostraron un predominio de valoraciones positivas, especialmente hacia los atletas o simbolos de los
Juegos, mas que hacia las acciones de sostenibilidad en si mismas. Cuando la sostenibilidad aparecio,
la reaccion de los usuarios fue dispersa y en ocasiones critica, sefialando contradicciones entre el
discurso oficial y la magnitud de la huella ambiental de un evento de esta escala. Este hallazgo subraya
que las audiencias digitales son cada vez mas exigentes y esperan coherencia entre el mensaje

institucional y la practica concreta.

Ahora bien, los formatos audiovisuales (particularmente los reels) y las publicaciones que integraron
a los atletas como embajadores del mensaje resultaron ser las mas eficaces para generar interaccion
significativa. En contraste, los contenidos estaticos o con un enfoque excesivamente institucional no
lograron resonar con la audiencia. Esto confirma que la combinacidon de narrativas humanas y
formatos visuales dindmicos es clave para conectar con las generaciones jovenes que consumen y
reinterpretan el contenido en redes sociales. En consecuencia, podria afirmarse que el discurso de
sostenibilidad en Instagram no alcanzé la consistencia esperada en relacion con la identidad global
de los Juegos Olimpicos. Aunque se proclamé un compromiso con la sostenibilidad, la falta de un
relato solido en redes sociales debilité la posibilidad de proyectar esta edicion como un verdadero
referente. La ausencia de continuidad narrativa redujo el impacto reputacional que se pudo haber

alcanzado. Esto muestra que la sostenibilidad no puede concebirse solo como una practica logistica
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0 técnica, sino también como un discurso simbdlico que legitima y refuerza la marca olimpica en el

plano digital.

Por lo que sigue, la experiencia de Paris 2024 deja en claro que comunicar sostenibilidad en redes
sociales no equivale unicamente a informar sobre medidas adoptadas, sino a sembrar un legado
narrativo que perdure mas alla del evento. Para ediciones futuras, como Milan-Cortina 2026 o Los
Angeles 2028, resulta crucial integrar la sostenibilidad como un eje transversal en la estrategia digital:
contar historias inspiradoras, visibilizar a los atletas y comunidades implicadas, aprovechar formatos

interactivos y asegurar coherencia entre el discurso institucional y la percepcion de los usuarios.

De cara al futuro, resulta imprescindible que los Comités Organizadores asuman la sostenibilidad no
solo como un eje de gestion, sino también como un componente estratégico de comunicacion digital.
La coherencia entre discurso institucional y narrativa en redes sociales es fundamental para fortalecer
la reputacion de la marca Juegos Olimpicos y proyectar un legado que inspire a las siguientes
ediciones. En este sentido, Paris 2024 deja una leccion clave: proclamar unos Juegos como “los mas
sostenibles de la historia” no basta; es necesario también narrarlo, visibilizarlo y hacerlo sentir en los

espacios donde hoy se construyen las memorias colectivas.

4.6 Acciones de mejora para futuras ediciones olimpicas (Los Angeles 2028 o Milan-
Cortina, 2026)

Los hallazgos de esta investigacion ponen de relieve que, si bien la sostenibilidad fue un eje discursivo
central en la narrativa institucional de Paris 2024, esta dimension no encontrd un correlato solido en
Instagram. Ello abre un espacio de oportunidad para que proximas ediciones olimpicas —como los
Juegos de Invierno de Milan-Cortina 2026 o los Juegos de Verano de Los Angeles 2028— desarrollen
una estrategia comunicativa mas efectiva, que potencie tanto la visibilidad de las acciones sostenibles

como la construccion de un legado digital perdurable.
En este sentido, se sugieren las siguientes lineas de accion:

1. Curaduria narrativa en Instagram.
No basta con difundir iméagenes aisladas de sostenibilidad; se requiere construir un

relato visual y textual coherente. Para ello, podrian emplearse series tematicas de
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4.

publicaciones (por ejemplo: “Energia limpia”, “Movilidad sostenible”, “Economia
circular”), acompafadas de hashtags oficiales y facilmente rastreables
(#GreenGames, #Legacy2026, etc.). Esta estrategia facilitaria la identificacion y
seguimiento del publico joven, que consume contenidos en microformatos, pero

espera narrativas consistentes.

Formatos nativos y creativos.

Instagram ofrece recursos que permiten contar historias de manera atractiva: Reels,
Stories interactivas con encuestas o quizzes, carousels con antes y después de
infraestructuras, y filtros de realidad aumentada que simulen practicas sostenibles (ej.
como se veria el estadio con energia solar). Integrar estos formatos permitiria

transformar medidas técnicas en experiencias cercanas, memorables y compartibles.

Protagonismo de atletas y creadores digitales.

Los atletas constituyen voces altamente creibles para audiencias jovenes. Su
involucramiento como embajadores de sostenibilidad —mediante publicaciones
colaborativas con la cuenta oficial o la creacion de contenido propio— puede reforzar
la legitimidad del mensaje. Del mismo modo, incluir a creadores digitales
especializados en medioambiente, deporte o estilo de vida amplificaria el alcance y

facilitaria la conexidén con comunidades diversas.

Estrategia multiplataforma con eje en Instagram.

Aunque esta investigacion se centrd en Instagram, los resultados sugieren que las
narrativas sostenibles requieren articulacion con el ecosistema digital completo.
Instagram puede funcionar como la “plataforma madre” para contenidos visuales,
pero estos deberian adaptarse a otros canales: videos largos en YouTube, mensajes
breves en X (Twitter), dinamicas de retos en TikTok y espacios de discusion en
LinkedIn. Esta coherencia evitaria la fragmentacién del mensaje y fortaleceria la

percepcion de continuidad.
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5. Legado comunicativo digital.
Una de las debilidades identificadas en Paris 2024 fue la falta de permanencia del
relato en redes sociales. Para contrarrestarlo, se recomienda crear un archivo digital
interactivo dentro de Instagram (destacados organizados, reels fijados, series
tematicas), acompafiado de micrositios vinculados desde la biografia oficial. De este
modo, el legado sostenible de cada edicidon no se diluye tras la clausura, sino que

queda disponible como referencia inspiradora para generaciones futuras.

6. Transparencia y datos en clave visual.
La credibilidad de la sostenibilidad se fortalece cuando los datos se comunican de
manera clara. Infografias dinamicas, graficas interactivas y dashboards simplificados
podrian incorporarse en carruseles o reels educativos, mostrando avances en
reduccion de emisiones, uso de energias renovables o gestion de residuos. Esto no
solo refuerza la reputacion de la marca olimpica, sino que también otorga trazabilidad

al discurso institucional.

7. Participacion de las audiencias
Una comunicacion efectiva de sostenibilidad no debe ser tinicamente unidireccional.
Iniciativas como retos digitales globales (ej. “Un dia sin plastico” con hashtag
oficial), concursos creativos, filtros o dindmicas colaborativas permitirian que los
fans se conviertan en co-creadores del legado sostenible. De esta forma, el mensaje

trasciende lo institucional para enraizarse en la memoria colectiva de los publicos.
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ANEXOS

Anexo 1. Linea de tiempo Juegos Olimpicos de verano.

Edicion

Sede

Participantes

Deportes

Eventos

Paises

Hitos destacados

1

I

4

Vi

2/4

Vi

X

1896

1900

1904

1908

1912

1916

1920

1924

1928

1932

Atenas, Grecia

Paris, Francia

San Luis, EE.
UU.

Londres, Reino
Unido

Estocolmo,
Suecia

Berlin,
Alemania

Amberes,
Bélgica

Paris, Francia

Amsterdam,
Paises Bajos

Los Angeles,
EE. UU.

241 atletas
(todos
hombres)

997 atletas
(22 mujeres)

651 atletas

2.008 atletas

2.407 atletas

Cancelados

2.626 atletas

3.089 atletas

2.883 atletas

1.332 atletas

16

22

14

22

17

14

14

43

95

95

110

102

154

126

109

117

14

24

12

22

28

29

44

46

37

Inicio de la era
moderna; regreso
del maraton
inspirado en la
leyenda de
Filipides.

Primera
participacion
femenina;
integracion con la
Exposicion
Universal.
Coincidencia con la
Feria Mundial; baja
participacion
internacional.
Establecimiento de
la distancia oficial
del maraton (42.195
km).

Introduccion del
cronometraje
electronico y el
fotofinish.
Cancelados debido
a la Primera Guerra
Mundial.
Introduccion de la
bandera y el
juramento
olimpicos.

Primera transmision
por radio; se
establece el estandar
de 16 dias de
competencia.
Introduccion de la
llama olimpica;
primeras
competencias
femeninas de
atletismo.

Primera Villa
Olimpica;
introduccion del
podio de medallas.
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XI

X

X1

XV

XV

XVi

Xvil

xviI

XIX

XXI

XX11

Xxxir

XX1V

1936

1940

1944

1948

1952

1956

1960

1964

1968

1972

1976

1980

1984

1988

Berlin,
Alemania

Tokio/Helsinki

Londres, Reino
Unido

Londres, Reino
Unido

Helsinki,
Finlandia

Melbourne,

Australia

Roma, Italia

Tokio, Japon

Ciudad de
México,
México

Munich, RFA

Montreal,
Canada

Mosct, URSS

Los Angeles,
EE. UU.

Seul, Corea del
Sur

3.963 atletas

Cancelados

Cancelados

4.104 atletas

4.955 atletas

3.314 atletas

5.338 atletas

5.151 atletas

5.516 atletas

7.134 atletas

6.084 atletas

5.179 atletas

6.829 atletas

8.391 atletas

17

17

17

17

19

18

21

21

21

21

23

129

136

149

151

150

163

172

195

198

203

221

237

49

59

69

67

83

93

112

121

92

80

140

159

Juegos utilizados
como propaganda
nazi; Jesse Owens
gana cuatro oros.
Cancelados debido
a la Segunda Guerra
Mundial.
Cancelados debido
a la Segunda Guerra
Mundial.

Primeros Juegos
tras la guerra;
Alemania y Japon
excluidos.

Debut de la Union
Soviética e Israel.
Incidente del "bafio
sangriento" en
waterpolo entre
Hungria y URSS.
Debut olimpico de
Muhammad Ali
(Cassius Clay).
Primeros Juegos
transmitidos en
color; uso de
tecnologia
avanzada.

Juegos a gran
altitud; protesta del
"Black Power" en el
podio.

Masacre de Munich;
seguridad olimpica
reforzada
posteriormente.
Déficit financiero
significativo; boicot
de paises africanos.
Boicot liderado por
EE. UU. en protesta
por la invasion
soviética a
Afganistan.

Boicot del bloque
soviético; éxito
financiero sin
precedentes.
Descalificacion de
Ben Johnson por
dopaje;
participacion de
Alemania Oriental y
Occidental.
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XXV

XXVI

XXvil

XXvii

XXIX

XXXI

XXxXxi1

XXXxi1

1992

1996

2000

2004

2008

2012

2016

2020%*

2024

Barcelona,
Espana

Atlanta, EE.
UuU.

Sidney,
Australia

Atenas, Grecia

Pekin, China

Londres, Reino
Unido

Rio de Janeiro,
Brasil

Tokio, Japon

Paris, Francia

9.356 atletas

10.318 atletas

10.651 atletas

10.625 atletas

10.942 atletas

10,568 atletas

11.238 atletas

11.420 atletas

10.500 atletas

25

26

28

28

28

26

28

33

32

257

271

300

301

302

302

306

339

329

169

197

199

201

204

204

207

206

206

Debut del "Dream
Team" de
baloncesto de EE.
UU.; fin del
apartheid con la
participacion de
Sudafrica.
Centenario
olimpico; atentado
en el Parque
Olimpico.

Enfasis en
sostenibilidad;
Cathy Freeman
enciende el
pebetero.

Regreso a la cuna
olimpica; desafios
logisticos
superados.
Espectacular
ceremonia de
apertura; Michael
Phelps gana 8 oros.
Primeros Juegos
con participacion
femenina en todas
las delegaciones.
Primeros Juegos en
Sudamérica;
participacion del
Equipo Olimpico de
Refugiados.
Postergados a 2021
por la pandemia; sin
espectadores
internacionales.
Primeros Juegos
con paridad de
género total,;
enfoque en
sostenibilidad y
legado social.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos obtenidos en los portales del Comité Olimpico Internacional (COI) y ESPN
Deportes, 2025.
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