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RESUMEN

Este trabajo se centra en analizar la estrategia de comunicacion previa a un gran evento
deportivo, en este caso, los Juegos Olimpicos de Paris 2024. A lo largo del estudio, se
han definido conceptos clave, especialmente enfocados en el marketing experiencial, y
se ha explorado la historia de los Juegos Olimpicos y los valores que pretenden
transmitir. Ademas, se han analizado las acciones de comunicacion realizadas y se ha
intentado comprender como los jovenes perciben los valores de este acontecimiento y
su comunicacion a través de un focus group. De esta forma, el trabajo ofrece una vision
tanto tedrica como practica, aplicable a futuras investigaciones en el campo de la

comunicacion de eventos deportivos.

ABSTRACT

This work focuses on analyzing the communication strategy leading up to a major
sporting event, specifically the Paris 2024 Olympic Games. Throughout the study, key
concepts have been defined, particularly those focused on experiential marketing, and
the history of the Olympic Games and the values they aim to convey have been
explored. Additionally, the communication actions that have been carried out were
analyzed, and an effort was made to understand how young people perceive the values
of this event and its communication through a focus group. In this way, the work offers
both a theoretical and practical perspective, applicable to future research in the field of

sports event communication.
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Capitulo I. INTRODUCCION

1.1. Presentacion y justificacion.

En este Trabajo Fin de Grado se realiza el andlisis de la comunicacion previa a un gran

evento deportivo, en este caso, la comunicacion de los Juegos Olimpicos de Paris 2024.

Son varios los motivos que me hicieron querer centrar mi Trabajo Fin de Grado en este
evento. En primer lugar, desde que soy pequefia, siempre me ha gustado ver los Juegos,
especialmente los de verano. Me encanta que se unan atletas de distintos paises y
realicen tantas especialidades deportivas a la vez, ya que durante unos dias puedes ver
como se desarrollan una gran variedad de deportes, e incluso conectar con alguno de
ellos y llevarlo a la practica tt mismo. También me emociona mucho ver a los atletas
lograr superar sus objetivos e incluso ganar una medalla olimpica, y sobre todo que se

retinan para celebrar el deporte a nivel mundial.

En segundo lugar, los Juegos Olimpicos son el evento deportivo mas importante del
mundo, por lo que vi oportuno realizar este trabajo acerca de los mismos, ya que la
celebracion de los proximos Juegos coincidia con mi Ultimo afio de carrera y, por lo

tanto, con su realizacion.

Ademas, terminé mis estudios universitarios dentro del programa Erasmus +, por lo que
curs¢ mi ultimo afio del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados en Paris
(Francia), ciudad en la que tendran lugar los Juegos Olimpicos de 2024 o Juegos de la
XXXII Olimpiada. Por ello, pude profundizar mas en el tema que si lo hubiera hecho
desde Zaragoza, ya que, ademds de ver las acciones relativas a redes sociales, pude
observar las acciones de comunicacion y los eventos fisicos previos a los Juegos,

llevados a cabo en Paris.

Por esta ultima razoén decidi realizar mi Trabajo Fin de Grado sobre este tema en
concreto. Creo que no puedo desaprovechar la oportunidad de vivir en primera persona
las acciones de comunicacion realizadas en torno a este extraordinario evento y, sobre
todo, ver con mis propios 0jos como se ha ido transformando la ciudad para acoger a los

Juegos Olimpicos.

1.2. Objetivos.

Con este trabajo se pretenden lograr varios objetivos, destacando un objetivo general y

varios especificos.



El objetivo general al realizar este trabajo es analizar la comunicacion previa a los
Juegos Olimpicos de Paris 2024 y los valores que quieren transmitir. Ademas, se

pretenden alcanzar los siguientes objetivos especificos:

1. Elaborar un marco tedrico que incluya los conceptos basicos del marketing de
experiencias, para que pueda servir de referencia y ayudar en el desarrollo de

este trabajo.

2. Investigar acerca de los Juegos Olimpicos, su contexto e historia, profundizando

en los Juegos Olimpicos de Paris 2024.
3. Analizar los valores que se quieren transmitir con estos JJOO.
4. Observar qué vias de comunicacion se utilizan para transmitir estos valores.

5. Identificar la opinion de los jovenes, tanto franceses como espaiioles, sobre este

evento, a través de un focus group o grupo de discusion.

6. Constatar, a través de esta ultima metodologia, si los valores y la comunicacion

de este evento son percibidos por los jovenes.

7. Averiguar la valoraciéon y las posibilidades de mejora que proponen los

integrantes del focus group respecto a los JJOO de Paris 2024.

1.3. Metodologia.

Este trabajo ha sido realizado siguiendo las directrices indicadas por la Facultad de
Economia y Empresa de la Universidad de Zaragoza. Todo ello, supervisado por la

tutora Pilar Urquizu Samper, profesora de dicha facultad.

Para lograr el optimo desarrollo del trabajo, se han utilizado fuentes de informacion
primarias, asi como secundarias. Comenzando por la informacion primaria, se ha
llevado a cabo una técnica de investigacion cualitativa, en concreto un grupo de
discusion, con el fin de analizar si la comunicacién y los valores que se quieren
transmitir con los Juegos Olimpicos son percibidos por los participantes, en este caso

los jovenes.

En cuanto a las fuentes de informacion secundaria, se han consultado diversas fuentes
externas, las cuales se muestran en la bibliografia del documento. Y también se ha

utilizado informacion interna de la pagina web oficial del evento.



Por ultimo, destaca otra fuente de caracter secundario, la observacion de las diferentes
campafias, actividades y acciones realizadas por el Comité Organizador de los Juegos
Olimpicos antes de su celebracion, un estudio de despacho que ha permitido recoger
informacion cuantitativa y cualitativa, tanto de las caracteristicas de los elementos

observados como de los valores que transmiten.

1.4. Trascendencia.

Este trabajo es un estudio de caracter académico que tiene la intencién de quedar al
alcance de todos aquellos interesados en conocer un poco mas acerca del marketing
deportivo y de como se desarrolla la comunicacion del mayor evento deportivo a gran

escala, los Juegos Olimpicos.

Con ¢l se contribuye a una comprension mas profunda de como las estrategias
comunicativas impactan en la preparacion y ejecucion de un evento de tal magnitud; y
se reflexiona sobre su efectividad en un segmento de la poblacion, los jovenes. A su
vez, también ofrece un andlisis de los métodos y canales utilizados en esta
comunicacion. Ademas, el trabajo destaca la importancia de la comunicacién como

herramienta para fomentar valores olimpicos como la diversidad y la inclusion.

Desde una perspectiva académica, este trabajo proporciona una base teorica y practica
para futuras investigaciones en el campo de la comunicacion de eventos deportivos. Al
explorar casos especificos, el trabajo ofrece recursos valiosos para estudiantes,
académicos y profesionales interesados en la gestion de la comunicacidon en contextos

internacionales.

1.5. Estructura.

El Trabajo Fin de Grado estd estructurado en cinco capitulos, con sus respectivos
apartados. En primer lugar, en este primer capitulo se introduce el trabajo, y se muestra
la justificacion, objetivos, metodologia, trascendencia y estructura del tema a

desarrollar.

A continuacion, en el segundo capitulo, se presenta el marco teérico, incluyendo los
conceptos mas relevantes sobre el marketing de experiencias. Tras este, en el tercer
capitulo se expone la contextualizacion de los Juegos Olimpicos, incluyendo la historia
de los mismos y profundizando también en los anteriores Juegos celebrados en la capital

francesa, asi como en los valores de este evento.



Respecto al capitulo cuatro, se trata del eje central del trabajo, en el cual se investiga
acerca de la comunicacion de los JJOO de Paris 2024, ademas de la percepcion de esta

comunicacion y los valores que transmite a los jovenes, a través de un focus group.

Por tultimo, el trabajo finaliza con el capitulo cinco, en donde se exponen las
conclusiones extraidas del andlisis de los distintos puntos del trabajo, asi como sus

limitaciones; y con la presentacion de la bibliografia utilizada.



Capitulo II. MARCO TEORICO.

A continuacion, en el siguiente capitulo, se definen los conceptos mas relevantes con

relacion al Marketing de experiencias, los cuales se aplicaran en el TFG.

2.1. Marketing de experiencias. Definicion y caracteristicas.

Segun varios autores, el marketing tradicional se emplea cada vez menos, el cliente ya
no se fija tanto en las caracteristicas y ventajas del producto, sino que busca mas bien
una experiencia (Schmitt, 2000). Tal como escribe Vicente Salvador, Socio y Project
Manager en Factoria Creativa (2021): «existen infinitas variedades de un solo producto
creado para satisfacer necesidades basicas, ya no existen productos Unicos, ahora
existen experiencias unicas». Por ello, el marketing experiencial estd cada vez mas

presente en los modelos de negocio actuales y sobre todo en las propias marcas.

Para poder definir el concepto de marketing experiencial, lo apropiado es entender
primero qué es una experiencia. Segin Schmitt (2000), profesor de negocios
internacionales en la Universidad de Columbia, Nueva York: «las experiencias son
sucesos privados que se producen como respuesta a una estimulacion». Por lo tanto,
podemos decir que las empresas aportan estimulos, que son percibidos por el cliente y

entonces se genera una experiencia.

Ademas, el autor también sostiene que las experiencias crean un entramado de
asociaciones en la mente del consumidor y tienen como consecuencia la diferenciacion
de una marca del resto, incrementando asi el brand equity, el valor de marca, (Zavaleta
et al., 2023). Por ello, el marketing experiencial se basa en lograr generar experiencias
positivas que los clientes recuerden, y que incluso, lleguen a provocar vinculos

emocionales con las marcas.

Alcaide y Merino (2011), explican que cuando las marcas consiguen generar
experiencias positivas, llegando a crear lazos fuertes y duraderos con los clientes, estos
obvian el andlisis racional de los atributos de un producto, por lo que la compra es
mucho mas rapida, incluso impulsiva, guiada por la asociacidon positiva que posee el
cliente hacia dicha marca. Es decir, las marcas consiguen que la lealtad que hay hacia

ellas vaya mas alla de la razon (Roberts, 2011).

De este modo, podemos decir que los métodos de marketing basados en las técnicas

tradicionales, tales como atraer al consumidor por medio de ofertas y promociones o



con publicidad masiva, han perdido peso en las estrategias de marketing actuales. «Los
consumidores quieren algo mas que la simple entrega y consumo de productos y
servicios» (Walls et al., 2011). Asimismo, Lenderman (2008), defiende que los clientes
demandan campafias de marketing que cautiven sus sentidos y les estimulen
cognitivamente. Hoy en dia, los consumidores buscan vivir una experiencia que les

produzca sensaciones, que sea Unica y memorable.

Una vez definido los términos experiencia y factor emocional, se va a analizar el
marketing experiencial siguiendo a Schmitt (2006). Este destaca que consiste en la
creacion de diferentes tipos de experiencias para los clientes, basadas en sentidos,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y/o relaciones, que generan momentos

inolvidables para el consumidor.

2.2. Experiencias: Modulos Estratégicos Experienciales.

Bernd H. Schmitt (2000) establece diferentes tipos de experiencias que constituyen la
base del marketing experiencial, los denominados Modulos Estratégicos Experienciales

(MEESs). Estos son:

1. Moddulo de sensaciones: apela a los sentidos, con el objeto de crear experiencias

sensoriales a través de la vista, el tacto, el gusto, el oido y el olfato.

Un ejemplo es La Galerie Dior en Paris, donde se puede vivir toda una experiencia
sensorial a través de la vista, el tacto y el oido de la mano de la marca de moda

Dior.

2. Modulo de sentimientos: se centra en los sentimientos y emociones de los clientes
con el objetivo de crear experiencias afectivas, desde estados de animo ligeramente
positivos vinculados con la marca hasta fuertes emociones de alegria y orgullo,

especialmente durante el consumo.

Un ejemplo reciente es la campafia de Cheerz en las estaciones de metro parisinas
«cada sonrisa tiene una historia», para celebrar las emociones que se esconden
detras de cada sonrisa. Todo ello acompanado del eslogan: «Cheerz, impresor de

sonrisasy.

3. Médulo de pensamientos: apela al intelecto con objeto de crear experiencias

cognitivas que resuelvan problemas y que atraigan a los clientes de forma creativa.



Un ejemplo es la campana «Palabras que duelen» por la asociacion Victimes et
Citoyens. En el contexto de la Copa mundial de rugby han realizado esta campafia
para concienciar de la importancia de decir a un ser querido que no conduzca si ha

bebido alcohol, con el eslogan Un mot en trop plutét qu'un mort de trop.’

4. Moédulo de actuaciones: pretenden influir en el estilo de vida, mostrando formas
alternativas de hacer las cosas y también recogen las interacciones de las personas.
Los cambios en estilos de vida habitualmente los ocasionan personas que sirven

como modelos dignos de imitacion, normalmente celebridades.

Un ejemplo reciente es Le Défilée de L’Oréal Paris el pasado 1 de octubre en la
explanada de la torre Eiffel. Un desfile que pretendia inspirar y celebrar la
diversidad y autoestima de las mujeres para animar a otras a hacerlo. El desfile
contd con celebridades como la modelo Kendall Jenner y se apoyo en el eslogan

«Porque ta lo vales» para intensificar su proposito.

5. Médulo de relaciones: este moddulo incluye aspectos de todos los modulos
anteriores. Son vivencias sociales, que implican sentimientos comunitarios. Es
decir, las experiencias relacionales van mas alla de las percepciones y sentimientos
individuales, dado que buscan crear una conexion del individuo con otras personas

o grupos sociales, apelando a su yo ideal.

Un ejemplo de este modulo es la colaboracion de Lacoste con el deportista
discapacitado francés Théo Curin, para la creacion de una coleccion cépsula
adaptada para vestir a todo el mundo. Los beneficios de esta coleccion iran
destinados a otros tres deportistas que co-protagonizan la campafia. Se trata de un
modulo de relaciones, ya que cada uno de los atletas cuenta su historia en un video
de treinta segundos, explicando que ya sea por dificultades fisicas, accidentes o sus
origenes sociales, todos tienen las mismas ganas de cumplir sus suefios. Con esta
campafa, Lacoste pretende despertar el espiritu de equipo, la solidaridad y el

sentimiento de conexidn con las personas que se encuentren en una situacion asi.

Estos mddulos se pueden combinar, creando asi hibridos experienciales que implican el
uso de dos o mas modulos. Ademas, si se integran los cinco tipos de experiencias,
estamos hablando de experiencias holisticas, las cuales constituyen el objetivo final del

marketing experiencial.

' «Mejor una palabra de mas, que un muerto de mas».
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2.3. Proveedores de experiencias.

Los proveedores de experiencias (ProvExs) son las herramientas a disposicion del

profesional de marketing para generar experiencias (Schmitt, 2000). Son siete:

1.

Comunicaciones: incluyen tanto las comunicaciones internas como externas de la

empresa (publicidad, revistas, catalogos, folletos, newsletter, etc.).

Identidad visual: se trata de todos los elementos de la identidad corporativa de la

marca, tales como el nombre, logotipo y simbolos.

Presencia del producto: se refiere a todo lo relacionado con el merchandising de
la marca, es decir, disefio del producto, envasado e inclusion de personajes de

marca.

Co-gestion de marca: son actividades que la marca realiza conjuntamente con

otras organizaciones (patrocinios, product placement, co branding, etc).

Entornos espaciales: se trata de expresar mediante el paisaje y la arquitectura del
edificio, las oficinas o los espacios comerciales de la marca, como se percibe la
compaiiia a si misma y la experiencia que quiere generar para sus consumidores y

empleados.

Sitios webs y redes sociales: es una oportunidad de la empresa para entretener a
sus clientes o relacionarse con ellos, estimulando asi la comunicacion interactiva y

colectiva de los visitantes (directos, videos en TikTok sobre la marca, etc.).

Personal de la empresa: incluye a todas las personas que estdn asociadas con la
empresa o marca. Los vendedores en concreto son unos de los principales
representantes de la empresa, ya que son los que se comunican directamente con
los clientes, por lo que deben mostrar los valores de la empresa en sus

Interacciones.

2.4. Matriz experiencial.

La matriz experiencial (Figura 2.4.1) relaciona los Modulos Estratégicos Experienciales

con los Proveedores de Experiencias de forma sencilla, recogiendo los primeros en el

eje vertical y los segundos en el horizontal. Es un instrumento de gran utilidad para las

empresas que realizan marketing experiencial, ya que a través de ella se pueden

visualizar los tipos de experiencias que se ofertan y los diferentes proveedores de

11



experiencias que las proporcionan, lo cual facilitard la determinacion de las posibles

estrategias a llevar a cabo.

Figura 2.4.1. Matriz experiencial.

Proveedores de Experiencias

. ., Sitios
Comuni- | 1dentidad Cogestion
MEEs . Productos Entorno | weby | Personal
caciones | Visua de marca
RRSS
Sensaciones
Sentimientos
Pensamientos
Actuaciones
Relaciones

Fuente: Schmitt (1999).

Teniendo en cuenta todos estos criterios, las organizaciones pueden definir qué tipo de

estrategia experiencial desean efectuar, con el objetivo de conseguir la experiencia

idénea para sus clientes.
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Capitulo III. CONTEXTUALIZACION.

A continuacidn, en el siguiente capitulo, se narra la historia de los Juegos Olimpicos
Antiguos, asi como de los Modernos, profundizando en los Juegos Olimpicos de Paris

2024. Ademas, se analizan los valores presentes en estos ultimos.

3.1. Historia de los Juegos Olimpicos.

El origen de los Juegos Olimpicos se remonta a la Antigua Grecia, mas concretamente
al ano 776 a. C., afo en el que se celebraron por primera vez. Surgieron con el fin de
venerar a los dioses, especialmente a Zeus. Se trataba de una competicion noble entre
estados, donde lo que primaba era el juego limpio y la igualdad de condiciones entre los
participantes, sin importar su escalafon social (Sesé, 2013). Era tal la importancia de
este evento que se decretaba la llamada tregua sagrada, por la cual las ciudades
participantes tenian prohibida cualquier actividad bélica en un periodo anterior a la
realizaciéon de los Juegos Olimpicos, y hasta tiempo después, para asi garantizar la

seguridad de sus participantes (Livon, 2023).

Los Juegos eran de gran aclamo, sin embargo, con la llegada del Imperio romano a
Grecia, los Juegos Olimpicos Antiguos desaparecieron, aunque no esta claro” (Citius,

Altius, Fortius, 2023).

Siglos mas tarde, el francés Pierre de Coubertin, con el patrocinio de la Universidad
Sorbona de Paris, fund6 los primeros Juegos Olimpicos modernos. Estos se llevaron a
cabo en Grecia en 1896. (Fondation De Coubertin, s.f.). Actualmente, décadas después,
los Juegos Olimpicos destacan como el tnico evento deportivo de alcance mundial,
abarcando diversas disciplinas y celebrando el espiritu deportivo a nivel universal

(Olympics, s.f.).

3.2. Juegos Olimpicos de Paris 2024.

Este acontecimiento ha sido un evento multideportivo a nivel internacional, celebrado
en Paris, Francia, desde el 26 de julio hasta el 11 de agosto de 2024. La capital francesa
ha sido anfitriona de los Juegos Olimpicos en dos ocasiones: en 1900 y 1924. En el
presente afio 2024, se han llevado a cabo por tercera vez en esta ciudad, coincidiendo

con el centenario de la Gltima edicion que albergd (Franceschi, s.f.).

2 Esta afirmacion la destaca Durantez (2017) y es comentada por la revista Citius, Altius, Fortius (2018).
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De este modo, en Paris 2024 ha habido un total de 32 deportes, en los que participaron
mas de diez mil atletas de mas de doscientas naciones. Entre los deportes predominantes
se encuentran el atletismo, el baloncesto, el ciclismo, el futbol o el tenis, aunque
también hubo deportes como el hockey, la gimnasia, el ecuestre o la esgrima (Blanch,

2021).

Ademas, el comité organizador propuso el breakdance como disciplina olimpica por
primera vez, y mantuvo el surf, la escalada y el skateboarding, afiadidos en la ultima
olimpiada. Sin embargo, decidi6 prescindir del karate y del béisbol, que fueron dos de
los deportes debutantes en Tokio 2020. Ante esta decision, el director de Deportes de
Paris 2024, Jean Philippe Gatien, manifestd que han optado por «elegir los deportes
invitados en funcion de elementos innovadores, creativos y que rompan con los codigos
existentes». Ademas, anadid: «hemos preferido estos deportes que conectan con una
cultura urbana y joven». Con esta decision, los Juegos pretenden acercarse a las nuevas

generaciones (Blanch, 2021).

En cuanto a las sedes de los distintos eventos deportivos, la mayoria se encontraron en
la ciudad de Paris, aprovechando su iconica arquitectura con competiciones en el Grand
Palais (esgrima y tackwondo), la Plaza de la Concordia (skateboarding, baloncesto 3x3,
BMX, y breaking), el Puente Alejandro III (triatlon, natacion en aguas abiertas y
ciclismo en ruta), Campo de Marte (judo y lucha) o Los Invalidos (tiro con arco).
Asimismo, el atletismo y el rugby se disputaron en el conocido Estadio de Francia,
ubicado en Saint-Denis, a las afueras de Paris. Fue en esta misma ciudad donde se
encuentra la Villa Olimpica y el nuevo Centro Acudtico (Figura 3.2.1) que albergd las

disciplinas de natacion artistica, clavados y waterpolo (Olympics, s.f.).

Figura 3.2.1. Villa Olimpica (izquierda) y Centro Acuatico (derecha) en Saint-Denis.
. —

Fuente: elaboracion propia (2024).
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Por su parte, los deportes ecuestres y el golf se disputaron en Versalles. Ademas, la
ciudad de Lille acogi6 al balonmano y baloncesto, mientras que el futbol se celebrd en
las ciudades de Nantes, Lyon, Burdeos, Niza y Marsella. Por tltimo, la competicion de

surf se llevo a cabo en la Polinesia Francesa (Olympics, s.f.).

3.3. Valores de los Juegos de Paris 2024.

El legado olimpico de Paris ha hecho que estos Juegos estén repletos de referencias
histéricas como el impulso revolucionario, ademas de darle gran importancia a la
cultura, ligada al deporte. Asimismo, pretenden ser ecoldgicos a la par que inclusivos,

con una competicion que destaque por el compafierismo entre atletas (Olympics, s.f.).

Asi, uno de los valores de Paris 2024 es la inclusion de los juegos, es decir, que tanto
los Juegos Olimpicos como los Juegos Paralimpicos sean igual de espectaculares. Para
ello, la primera accién es una ceremonia de inauguracion histdrica para homenajear a
los atletas, a orillas del rio Sena, siendo asi la primera vez que se efectia fuera de un
estadio (Athlete365, s.f.). Igualmente, como se ha mencionado anteriormente, destaca la
incorporacion del breaking como deporte olimpico, ademas de la continuacion de la
escalada deportiva, el surf, el BMX o el skateboarding, mostrando asi una competicion
mas abierta y participativa (France.fr, 2023). Asimismo, por primera vez en la historia

se cumple la paridad de género en la participacion de atletas (Sanchez, 2023).

La inclusion va de la mano del compafierismo, que podemos apreciar en los nuevos
relevos por equipos durante el Relevo de la Antorcha Olimpica y Paralimpica. Fueron
equipos de veinticuatro personas y simbolizan el espiritu deportivo y el trabajo en
equipo (Shiffrin, 2024). Todo lo explicado anteriormente se ve reflejado en el eslogan

de la competicion: «Abramos a lo grande los Juegosy.

En cuanto a la cuestion medioambiental, la organizacion buscd que Paris 2024 fueran
los juegos mas ecoldgicos de la historia. Tal y como resalté Georgina Grenon, directora
de Excelencia Medioambiental de Paris 2024: «Queremos demostrar que otro modelo es
posible y crear un legado para el deporte y los grandes eventos. Queremos demostrar
que se pueden hacer las cosas de otra manera». Es por ello que, a diferencia de las
ediciones anteriores, Paris 2024 ha tenido un presupuesto de carbono predefinido.
Ademas, el 95% de las sedes olimpicas estan ya construidas o seran temporales, por lo
que unicamente tres edificios se han construido especialmente para el acontecimiento, y

tras este, seran reconvertidos en viviendas y oficinas (Cabot, 2023). En definitiva, tal y
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como resume Maél Besson: «Paris 2024 serd sin duda el modelo mas ecologico posible

en el formato actual de los Juegos Olimpicosy.

Por ultimo, en esta XXXIII Olimpiada destaca la union entre cultura y deporte. Asi
pues, se celebra la Olimpiada Cultural, un evento destinado a incluir el arte en Paris
2024, con actos culturales organizados por toda Francia antes y durante los Juegos
Olimpicos y Paralimpicos. Estos actos abarcan desde sesiones de cine mudo
reinventado en cine-conciertos con tematica deportiva, hasta exposiciones de todo tipo,
como por ejemplo de la moda en el deporte (Hammershgj, 2023). Ademas, se ha llevado
a cabo el programa «Carteles Artisticos» (Figura 3.3.1), una iniciativa en la que
participaron siete artistas con dos carteles cada uno, para representar tanto a los atletas

olimpicos como a los paralimpicos, celebrando una vez mas la inclusion (Elie, s.f.).

Figura 3.3.1. Cartel olimpico y paralimpico propuesto por Elsa y Johanna.

Fuente: Elsa y Johanna (2023).

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente en referencia a la cultura y el deporte,
la organizacién ha querido plasmar sus valores tanto en el logosimbolo como en las

mascotas de los Juegos.

Comenzando con el logosimbolo, es la primera vez en la historia que se utiliza el mismo
para ambas competiciones, enfatizando asi la inclusion de los Paralimpicos. Como se ve
en la Figura 3.3.2, el simbolo reine tres conceptos. En primer lugar, se observa un
circulo dorado, representando una medalla de oro olimpica. Ademas, se puede ver en
color blanco la silueta de una flama, simbolizando la llama olimpica. Por altimo, si nos
fijamos en el logo en su conjunto, se aprecia el rostro de una mujer, la cual representa

dos eventos historicos. Se trata del rostro de Marianne, simbolo de la Republica
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francesa, a la vez que hace un homenaje a los Juegos Olimpicos de Paris 1900, siendo
esta ediciéon la primera en contar con participacion femenina (Marca, 2019). En

definitiva, el rostro femenino es una referencia a la historia y a las deportistas.

Figura 3.3.2. Logosimbolo olimpico y paralimpico.

PRRiIS 202\ PRRIS 202\
&%y (-

Fuente: Paris 2024.

En cuanto a las mascotas de la XXXIII Olimpiada, la organizacion opt6 por la Phryge
olimpica y la Phryge paralimpica. Estan basadas en los gorros frigios (bonnet phrygien,
en francés), un fuerte simbolo de la Republica francesa, el cual aparece incluso en el

emblema oficial del gobierno francés junto con Marianne (Figura 3.3.3).

Figura 3.3.3 Emblema oficial del gobierno francés.

E,
—

Fuente: Gobierno de Francia.

Tony Estanguet, presidente de Paris 2024 expreso: «elegimos un ideal antes que un
animal (...) Para la gente de Francia es un objeto muy conocido y un simbolo de
libertad; algo que las mascotas representaran por todo el mundo». En resumen, las
Phryges (Figura 3.3.4) simbolizan la inclusion y la libertad de la Republica francesa y
pretenden promover el compafierismo y visibilidad de las personas con discapacidad

(Olympics, 2022).
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Figura 3.3.4. Phyrge olimpica y Phyrge paralimpica.

Fuente: Paris 2024.

3.4. Opinion de los franceses acerca de Paris 2024.

Paris 2024 ha estado envuelto en diversas polémicas, siendo las mas notables la
inseguridad o la afluencia en la capital. Los franceses han expresado su opinion respecto
a la celebracion de este evento en su pais y se ha constatado que el 24% de las personas
interrogadas se mostraron entusiasmadas por la celebracion, contra un 46% que
indicaron su indiferencia y un 30% su escepticismo. Los habitantes de Paris,
directamente concernidos por el evento, se mostraron particularmente escépticos (37%,

contra 35% indiferentes y 27% entusiasmados) (Cazaux, 2024).

Los Juegos se desarrollan en un contexto de alerta maxima terrorista, por lo que la gran
prioridad es la seguridad en la ciudad. Ademas, también influye en la opinion de los
franceses el posible colapso de la ciudad, ya de por si masificada. Por ultimo, en
cuestion de transportes cabe destacar que el propio Macron, presidente de la republica,
reconocid que, en cuestion de accesibilidad, Paris «ain no esta a la altura» (Villaécija,

2024).

También hay mucho escepticismo en el polémico bafio en el rio Sena, con un 69% de
interrogados que creen que el agua no serd salubre para permitir el desarrollo de las
pruebas, ya que los analisis proporcionados por el Ayuntamiento de Paris indican varios

picos de concentracion de una bacteria que indica contaminacion fecal (Cazaux, 2024).

Para concluir, el hecho de que el gobierno haya apelado al teletrabajo, el miedo al caos
en los transportes y la inseguridad, han propiciado que gran parte de los parisinos
tengan intencion de desplazarse fuera de la region durante los Juegos, y de esta forma

también poder alquilar sus viviendas, a precios desorbitados (Elizalde, 2024).
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Capitulo IV. TRABAJO DE INVESTIGACION.

A continuacion, en el siguiente capitulo, se muestran las acciones de comunicacién mas
relevantes, haciendo hincapié en las experiencias. Asi pues, se analizan las acciones
ligadas a los valores mencionados en el capitulo tercero y sus vias de comunicacion.
Tras ello, se explica la preparacion del focus group, asi como su desarrollo y andlisis

posterior.

4.1. Acciones de comunicacion.

Comenzando con las acciones de comunicacion que se estan llevando a cabo, cabe
mencionar que Paris 2024 cuenta con numerosos patrocinadores que han efectuado
distintas campaias publicitarias, como por ejemplo Coca-Cola, Danone o Carrefour.
Empezando por Coca-Cola, la compaiia ha realizado la campafia «Encuentra tu plaza»
(Figura 4.1.1), que consistia en escanear un cddigo QR que te permitia acceder a un
sorteo de 8000 plazas para la ceremonia de inauguracion de los Juegos Olimpicos. Estos
QR podian encontrarse tanto en redes sociales como en carteles e incluso en asientos

fisicos en la calle.

Figura 4.1.1. Mupi de la campaiia «Encuentra tu plaza.

SCANIELES SIEGES COCA-COLK® SUREETTE
£ ATER DEGA

GHER TA PLAC

POURVOTRE SATE MATGEZA|

Fuente: Coca Cola (2024).

Por su parte, Danone ha ejecutado la campana en redes sociales «Campeones con
cualquier edad» (Figura 4.1.2), en la que ha querido comunicar que se puede realizar
deporte sin importar la edad, resaltando que la marca ofrece productos para todas las

edades y fomentando el valor de inclusion de los Juegos.
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Figura 4.1.2. Campaiia «Campeones con cualquier edad» de Danone.

Danone, champions a tous les ages de la vie ! (1/3)
ione 7meses

s://www.danone.comy/f/paris-2024.himl Suivez nous.

Fuente: Danone (2023).

Por ultimo, Carrefour ha compartido en redes sociales la campafia «Alimentar todos los
deseos» (Figura 4.1.3), en donde anuncia que la empresa va a ser el proveedor oficial
de alimentos para los atletas, a la vez que transmite un mensaje de superacion. De esta
forma, Carrefour consigue transmitir los valores del esfuerzo y la superacion, claves en

los Juegos y en el deporte.

Figura 4.1.3. Campaiia «Alimentar todos los deseos» de Carrefour.

() »

Vermasta.. Compartir

MAs viogos L’important;i¢’est de nourrir tous les espoirs.

> < 056/ 100 i3k Iy IR ‘ L Ec‘l YouTube §J

Fuente: Carrefour (2023).

Ademas de las campafias de patrocinadores, la propia organizacion Paris 2024 ha
ejecutado numerosas campafias de comunicacion, como por ejemplo la que se muestra

en la Figura 4.1.4 para ofrecer puestos de trabajo para el evento. Como se puede
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apreciar, han optado por utilizar distintos juegos de palabras en carteles repartidos por
las estaciones de metro parisinas, con el objetivo de llamar la atencion de aquellos que

quieran enviar su solicitud de empleo.

Figura 4.1.4. Campaiia de reclutamiento para Paris 2024.

= ; - @
FAITES LE DEUXIEME SERVICE, l MOUILLEZ LE MAILLOT

SANS LA TERRE BATTUE. EN RESTANT AU SEC.

Fuente: Comité Organizador de los JJOO de Paris (2024).

Por su parte, el Ayuntamiento de Paris coloco carteles alrededor del edificio (Figura
4.1.5). En ellos se explica la historia del baloncesto en los Juegos, por lo que se trata de
content marketing, ya que es una accion centrada en informar con contenido relevante

generado a partir de la marca.

Figura 4.1.5. Carteles ilustrativos de la historia del baloncesto en los Juegos.

PAR:S

Office de Tourisme
Tourist Office

L'HISTOIRE
DU BASKET
AUX JEUX

Fuente: Ayuntamiento de Paris (2024).

Por ultimo, centrandonos en el valor de la sostenibilidad medioambiental, la
organizacion de Paris 2024 ha optado por comunicarlo mediante las redes sociales
oficiales del evento. Como se aprecia en la Figura 4.1.6, publicaron un post en
Instagram en el que explicaban las ventajas medioambientales de la Villa Olimpica.
Ademas de fotos ilustrando el resultado final, anadieron en la descripcion todas las

repercusiones positivas de su construccion: «(...) Utilizando madera, hormigon bajo en
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carbono y materiales reciclados, se han reducido las emisiones en un 30% (...)» (Paris

2024, 2024).

Figura 4.1.6. Villa Olimpica de Paris 2024.

= paris2024 y athlete365
Village olympique de Saint-Denis

Qssmil Q 321 7; 166 [N
Fuente: Paris 2024.

4.2. Acciones de comunicacion que corresponden al Marketing de Experiencias.

A continuacioén, se van a analizar las acciones de comunicacion que correspondan al
Marketing de experiencias, en base a qué Modulos Estratégicos Experienciales
pertenecen. Comenzando con el Modulo de sensaciones, se pueden observar varios
ejemplos por toda la ciudad. En primer lugar, destaca de nuevo el Ayuntamiento de
Paris (Figura 4.2.1), ya que ha sido decorado para la ocasion, con los colores
corporativos del evento y su logo, creando asi una experiencia sensorial para la vista,

que es transmitida a través de un entorno espacial como lo es el edificio.

Figura 4.2.1. Fachada del Ayuntamiento de Paris.

A

Fuente: elaboracion propia (2024).
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Dentro de la Olimpiada Cultural se han llevado a cabo numerosas acciones de
comunicacion centradas en las experiencias. Entre ellas destaca la fachada de la
Asamblea Francesa (Figura 4.2.2), que ha sido decorada con seis Venus de Milo, las
cuales han recuperado sus brazos para practicar varios deportes. Esta accion también
pertenece al Modulo de sensaciones, ya que, debido a sus colores vibrantes, las
esculturas llaman la atencion desde la Plaza de la Concordia y atraen a los transeuntes a

admirarlas, creando asi toda una experiencia sensorial para la vista.

En este caso, podemos apreciar el valor de la inclusion, ya que cada estatua esta
representada por un color, ademas de que muestran caracteristicas y limitaciones fisicas
diferentes. También se puede ver como valor en esta accion la union de la cultura y el
deporte, al entremezclar una escultura tan reconocida como lo es la Venus de Milo con

el deporte en distintas representaciones.

Figura 4.2.2. Fachada de la Asamblea Francesa presidida por seis Venus de Milo.

Fuente: Asamblea Nacional (2023).

Otro espacio remodelado para los Juegos es la Plaza de la Concordia, lugar en el que se
celebraron los deportes urbanos. Por esta razén, se construyd una pista de baloncesto
3x3 (Figura 4.2.3) y un terreno de bicicleta de montafia (Figura 4.2.4). De esta forma,
los aficionados podian acudir a practicar estos deportes, hasta febrero de 2024. Con esta

accion, fomentan la participacion y la consideracion de que los Juegos son de todos.

Se trata de un hibrido de sensaciones y sentimientos, ya que a través de un entorno
espacial se crea una experiencia sensorial por medio del tacto, al practicar el deporte,
ademas de la vista, al contemplar los distintos carteles explicativos e incluso el propio

paisaje. También podemos hablar de un Moddulo de sentimientos, ya que a los
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aficionados que pudieron practicar estos deportes donde lo harian meses después los

atletas de los Juegos les pudo generar sentimientos de orgullo o emocion.

Figura 4.2.3. Pista de baloncesto 3x3 en la Plaza de la Concordia.

Fuente: elaboracion propia (2023).

Figura 4.2.4. Pista de bicicleta de montafia y cartel explicativo en la Plaza de la Concordia.

Fuente: elaboracion propia (2023).

Otro ejemplo muy notorio de este hibrido es el cronémetro de los Juegos, a los pies de
la emblematica Torre Eiffel (Figura 4.2.5). Se trata de una cuenta atras de los dias que
quedan tanto para los Juegos Olimpicos como para los Paralimpicos, todo ello plasmado
en el logo oficial del evento, a gran escala. Esta accion se puede mostrar como ejemplo
de inclusion, al darle la misma visibilidad a los Juegos Paralimpicos que a los

Olimpicos.
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Figura 4.2.5. Cronémetro oficial de los Juegos Olimpicos y Paralimpicos.

Fuente: elaboracion propia (2023).

Estamos ante un hibrido experiencial de sensaciones y sentimientos, puesto que, a
través de la identidad visual de la marca, se apela al sentido de la vista, dada la
magnitud de la figura. Ademas, este crondmetro se encuentra en una de las zonas mas
concurridas de la ciudad, a orillas del Rio Sena, por lo que los transeuntes pueden
apreciar su esplendor, e incluso que contemplarlo les genere una emocion de anhelo por

la llegada de los Juegos. De esta forma, se combinan los dos mddulos.

Cabe destacar también la exposicion de Paris 2024 x Ugo Gattoni, en la que el artista
expuso los carteles oficiales de los Juegos en el reconocido Museo de Orsay (Figura
4.2.6). Se trata de un cartel para cada evento, pero que igualmente se funden en una
unica escena, representando a Paris como una ciudad-estadio en la que el deporte
sobresale a las calles, y el olimpismo y paralimpismo se entremezclan. Es por ello que
representa a la perfeccion el valor de la union de la cultura y el deporte, al mostrar todo

tipo de deportes en los monumentos mas emblematicos de la ciudad.

Ademas, el cartel contaba con un QR que los visitantes podian escanear para vivir la
experiencia en realidad aumentada, y de esta forma generarles sentimientos de orgullo o

anhelo por los Juegos.
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Figura 4.2.6. Cartel oficial de la XXXIII Olimpiada expuesto en el Museo de Orsay.

Wity

W

Fuente: Ugo Gattoni (2024).

En este caso, se utiliza la co-gestion de marca para colocar el producto en el Museo de
Orsay, el cual alberga seis mil setecientos visitantes de media diaria (Le Point, 2023).
De esta forma, se crea una experiencia sensorial a través de la vista, ya que hay objetos
e iconos de Francia y de los propios Juegos repartidos por toda la imagen (Figura 4.2.7)
que los espectadores pueden encontrar y aprender de su historia. Por esta misma razon,

también se trata de un Mddulo de pensamientos.

Figura 4.2.7. Fragmento del cartel explicativo de referencias al pais o a los propios Juegos.

55 LES SYMBOLES DE PARTS ET DE LA FRANCE :
A

Fuente: Paris 2024.

Continuando con un hibrido de sentimientos y relaciones, la organizacion ha
compartido en sus redes sociales las medallas de Paris 2024, con una peculiaridad: cada
una de ellas tiene incorporado un cacho de metal de la Torre Eiffel original de 1889,

para poder ofrecer a los galardonados un poco de la historia de Paris. Chaumet, la casa
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de joyeria francesa que disend las medallas, optd por posicionar el fragmento de la
Torre Eiffel en el centro, para darle mas valor (Theissen, 2024). Ademas, como
podemos observar en la Figura 4.2.8, las medallas olimpicas cuentan con la figura de la
diosa de la victoria Nike en su reverso, mientras que en las paralimpicas se plasma la

Torre Eiffel de nuevo, pero vista desde abajo.

Figura 4.2.8. Medallas oficiales de Paris 2024.

Fuente: Paris 2024.

Mediante estas medallas, la organizacion pretende despertar emociones positivas hacia
la marca, en especial el sentimiento de triunfo en los deportistas, que podran llevarse a
casa un fragmento de Paris tan especial. Sin embargo, también pertenece al Modulo de
relaciones, dado que las medallas representan un gran valor cultural, sobre todo para los
franceses, lo que les genera un sentimiento de pertenencia al pais y su historia. Es por
ello que podemos considerar que representa el valor de la inclusion de los parisinos y

los franceses en los Juegos.

También se anunci6 por redes sociales otro evento deportivo que pertenece a la
Olimpiada Cultural. Se trata de Breaking at the Louvre, un acontecimiento en el que
durante dos dias se podia asistir al emblematico Museo del Louvre para participar en
dos encuentros. El primero estd enfocado en los aficionados al Breaking, para que
puedan aprender las figuras basicas de este deporte. Mientras tanto, el segundo se trata
de una verdadera batalla de profesionales en el iconico Patio Puget (Figura 4.2.9), por
lo que los breakdancers bailaran rodeados de esculturas, mezclando asi, de la forma

mas literal, el arte con el deporte. Este ultimo encuentro forma parte del Modulo de
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relaciones, ya que pretende desarrollar un sentimiento de comunidad entre las personas

que son amantes del Breaking.

Fuente: Museo del Louvre.

A continuacion, se van a analizar las acciones de comunicacion que integran el Modulo
de actuaciones y de relaciones. En primer lugar, la ciudad de Saint-Denis, organizo la
Jornada Olimpica (Figura 4.2.10), en la que los aficionados podian unirse y visitar las
principales sedes deportivas, como la Villa Olimpica, el Estadio de Francia o el nuevo
Centro Acuatico de Saint-Denis. Se trata del modulo de actuaciones, ya que facilita la
interaccion de las personas, y del de relaciones, puesto que, mediante este evento, busca
la union de las personas por los valores del deporte y los Juegos, fomentando la

inclusion una vez mas con el mensaje de que los Juegos son de todos.

Figura 4.2.10. Carteles informativos de la Jornada Olimpica.

Fuente: Paris 2024.
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Por ultimo, otro ejemplo de estos dos modulos es el evento Series de Clasificacion
Olimpica, que tuvo una primera fase en Shanghai (China) y una segunda fase en
Budapest (Hungria). Consiste en una competicion en la que los aspirantes a los Juegos
en los deportes urbanos (breaking, escalada, skateboarding y BMX freestyle) se
aseguraban su puesto en Paris 2024 (Figura 4.2.11). Se trata de un evento centrado en la
celebracion del deporte y la cultura, en donde musica, moda y arte conviven para crear
una experiencia de festival (Olympics, s.f.). En €l, tanto aficionados como deportistas
podian ir y probar diferentes deportes y conocer gente. De esta manera, se generan
momentos €picos, al conectar a personas que tienen una misma pasion. Por lo tanto, se
puede apreciar claramente que es una acciéon en donde lo principal es el valor de la

union del deporte y la cultura.

Figura 4.2.11. Cartel anunciante de las Series de Clasificacion Olimpica.

PART 1

SHANGHAI > BUDRPEST
16-19MAY | 20-23JUNE

Fuente: Paris 2024.

4.3. Focus group.

Para llevar a cabo la investigacion de mercados, de entre las diferentes técnicas, se ha
visto conveniente el uso de la técnica cualitativa de grupo de discusion o focus group.
Dicha técnica consiste en reunir a un conjunto de personas que conversan entre ellas
sobre un tema previamente definido (en este caso los Juegos Olimpicos) bajo la

supervision de un moderador o moderadora.

Se cree que el grupo de discusion es la técnica mas apropiada para la correcta
realizacion de este trabajo, al tratarse de una técnica cualitativa y estructural, de la cual

podemos obtener una gran cantidad de informacion.
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4.3.1. Preparacion previa al focus group: perfiles, seleccion de los participantes

y proceso de analisis de la informacion.

Antes de materializar el grupo de discusion es importante definir los criterios para crear
los perfiles de cada uno de los participantes, que se pueden observar en una tabla
conjunta en el Anexo 1. Se establecieron cuatro criterios para su determinacion, dos
criterios de homogeneidad, la edad y la residencia, y dos criterios de heterogeneidad, el
género y la nacionalidad. Asi, se decidi6 realizar el grupo de discusién con hombres y
mujeres de entre 18 y 30 afios, de nacionalidad francesa y espafiola que vivieran
actualmente en Paris. Una vez creados los perfiles, se seleccionaron a los participantes a

través de amigos o conocidos que encajaran en el perfil.

También se decidié profundizar en los valores de inclusion, sostenibilidad y vinculacion
con la cultura, estimulando la reflexion en ellos a través de preguntas directas sobre los

mismos.

Tras realizar el focus group en base al guion recogido en el Anexo 2, se procedio a su
transcripcion para facilitar su andlisis utilizando el programa Microsoft Office 365. Tras
revisar que la transcripcion estuviera bien realizada, y corregirla si era necesario, se
llevé a cabo su codificacion (disponible en el Anexo 4) basandonos en una tabla de

codigos (disponible en el Anexo 3).

Una vez realizado este proceso, se pudo llevar a cabo de forma eficaz el analisis de los

resultados explicado a continuacion.

4.3.2. Analisis de resultados del focus group.

Tras haber realizado el grupo de discusion con las seis personas, que cumplian todos los
criterios exigidos en el focus, se han podido obtener los siguientes resultados analizados

a continuacion.

Tras unas preguntas introductorias para romper el hielo, se pidid a los participantes que
comentaran si les gustaba ver o practicar deporte, a lo que la mitad de los participantes

respondieron que si.
«Hacer deporte me gusta y de pequerio veia bastante rugbyy. (P6)
En cambio, el resto respondio que no lo ven, y que lo practican poco.

«Pues yo lo odio, no me gusta hacer deporte o mirarlo (...) no me interesa». (P2)
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A continuacion, se pregunt6 su opinion acerca de los Juegos Olimpicos y Paralimpicos
en general, para poder conocer su posicion respecto a este evento mundial antes de
enfocarnos en Paris 2024. Hubo opiniones variadas. Por un lado, algunos se mostraban

entusiasmados.

«A mi me parece que es un evento que une a todo el mundo. O sea, el mundo es tan
grande que como que nos podemos unir como en algo tan normal como los
deportes, y (...) juntar a tanta gente de todos los paises (...) me parece una bonita

manera de hacerloy. (P1)

«(...) durante este verano va a venir un monton de gente de culturas diferentes, de

paises diferentes que se van a encontrar para el deporte». (P3)

Sin embargo, por otro lado, hubo también opiniones mas reacias, sobre todo respecto a

la magnitud del evento y lo que afecta a la sociedad.

«(...) hay criticas que son interesantes (...) (sobre los Juegos) como estructura,
como evento muy global y muy complejo tiene sobre la ciudad en la que se inserta.

(...) por ejemplo, los precios de la ciudad después de los Juegos Olimpicos». (P2)

«(...) todo lo que se moviliza para unos Juegos, que me parece un poco

problemdaticoy. (P4)
«Los precios son (...) desorbitadosy. (P5)

Incluso hubo una breve reflexion sobre como el deporte y las competiciones de esta

magnitud afectan a los deportistas.

«(...) lo que hacen los atletas a sus cuerpos, que va mas alld de los limites que
tenemos fisicamente y que son cuestiones (...) que no se hablan mucho en general

en el debate publico». (P2)

Tras ello, pasamos a adentrarnos en el tema en cuestion, los Juegos Olimpicos y
Paralimpicos de Paris 2024. Para ello, en primer lugar, se les pidié que compartieran su

opinion sobre estos Juegos en concreto, profundizando en sus ventajas e inconvenientes.

Comenzando con las ventajas, Unicamente un participante transmitié su opinioén al
respecto, dejando claro que para él eran una gran oportunidad de trabajo para los

jovenes.
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«Para mi las ventajas son las oportunidades. (...) durante los Juegos, hay un
monton de empleo (...) y para los jovenes, para la gente como yo, que no tienen un
trabajo fijo, es la oportunidad de ver empresas (...) y cosas diferentes (...). Hay un

monton de oportunidadesy. (P3)

Sin embargo, hubo una clara oposiciéon del resto de participantes respecto a esta
respuesta, argumentando que se trata mas bien de una inestabilidad laboral, en vez de

una oportunidad.

«(...) también puede ser una excusa (...) para la precariedad. (...) que no tengas
ninguna seguridad de lo que vas a estar haciendo dentro de dos semanas (...)
puede verse como una ventaja de..., tal, te vas a formar, vas a tener diferentes
experiencias... pero también puede ser: “(...) no tengo ningun tipo de estabilidad.

Me estan utilizando para estos juegos y a mi no me asegura nadie nada”». (P4)

«(...) las condiciones que vas a tener en esos trabajos seguramente no vayan a ser

las mejores, los salarios no van a ser... se van a aprovechar bastante, yo creoy.

(PT)

Ademas de la opinion respecto a los empleos temporales durante los Juegos, surgieron
ideas reacias a que el evento se celebrara en la capital francesa, debido a la gran
cantidad de visitantes que tiene habitualmente, afadiendo incluso que la ciudad no esta

preparada para unos Juegos.

«Yo sobre el hecho de que sea en Paris, yo no le he visto mucha coherencia. (...) es
va una ciudad super saturada, que ya hay un monton de turismo, Si se ven los
Juegos Olimpicos como una manera de desarrollar infraestructuras, pues que lo

hagan en ciudades (...) que sea una oportunidad de desarrollo (...)». (P6)

«(...) siento que la ciudad esta super poco preparada para unos Juegos Olimpicos.
(...) viendo que ahora en nuestro dia a dia viviendo aqui ya nos encontramos con
aglomeraciones en el metro, el metro se satura, retrasos, pues para toda la gente

que vaya a venir...». (P5)

También se habl6 acerca de qué estaria al alcance del publico general y del impacto que

tienen los Juegos para la mayoria popular.

«(...) estoy pensado en qué va a haber al alcance de (...) cada persona normal, que

esté en Paris. O sea, ;qué podra ver de los Juegos Olimpicos si no tiene los tickets
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para ir a ver una competicion? (...) nos lo han venido como una fiesta popular,

pero noy. (P6)

«(...) el impacto que va a tener en la vida de la gente normal va a ser o nulo o

negativoy. (P4)

Al igual, hubo una pequena reflexion acerca de la seguridad y el inconformismo con el

uso de sistemas de vigilancia mas alla de la duracion del acontecimiento.

«Estan aprobando leyes para usar este tipo de vigilancia algoritmica hasta marzo

de 2025. (...) Muchas cosas que estan pasando con pretexto de los Juegosy». (P6)

A esto se le anaden las desventajas sociales percibidas por los participantes, los cuales

no apoyan la gran dificultad que hay para encontrar un alojamiento.
«Los estudiantes tienen que huir de la ciudad porque no tienen alojamientoy. (P2)

«(...) es muy dificil encontrar un piso durante este evento, porque el alquiler es

muy, muy caro (...)». (P3)

Por ultimo, cabe destacar su descontento con la expulsion de las personas sin hogar de

la propia ciudad.

«(...) todas esas personas sin techo, que hay politicas para sacarlos de la ciudad y
llevarlos a Marsella, a Burdeos, a Toulouse... Me parece que hay todo un sistema

de desventaja social que es enorme en esta propuesta». (P2)

«(...) es una limpieza “social”, que es como tremenda. (...) gente en autobuses para

dejarles en (...) Orléans, para que la miseria no se vea en Parisy». (P6)

Tras comentar las ventajas y desventajas percibidas por los participantes con relacion a
Paris 2024, se les preguntd si tenian pensado ver algo de los Juegos o seguir los
resultados de alguna competicion. Se queria comprobar si habia diferencias entre los
participantes en funcion de sus opiniones. Todos coincidieron en que no iban a ver
ningun deporte, excepto uno de ellos, que dijo ver la gimnasia ritmica habitualmente,

porque le parece lo més diferente.

A continuacion, se les plante6 si iban a quedarse en Paris durante el periodo de los
Juegos. Se constatdé que la mitad de los participantes volvia a sus casas en periodo

estival, ya que son estudiantes. En cuanto a los trabajadores, uno de ellos coment6 que
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se iria de vacaciones para no estar en la ciudad, mientras que otro queria quedarse, ya

que opinaba que seria una experiencia unica.
«Yo me he cogido vacaciones durante los Juegos Olimpicos. Para no estary. (P6)

«Para mi es una vez en la vida el estar en el pais de los Juegos, entonces yo quiero

ver qué tal va a ser». (P3)

Asimismo, el participante 1, coment6 que debia quedarse en la ciudad, ya que su trabajo

es manual y necesita ir presencialmente, por lo que mostr6 su descontento.

«Pues yo si, me voy a quedar en Paris. (...) No puedo teletrabajar (...) no tengo

facilidades para ir a mi trabajoy». (P1)

Por ultimo, respecto a las ideas generales del tema a discutir, se les pregunto si iban a
asistir a alguna competicién, a lo que Unicamente el participante 1 respondio
afirmativamente. En su caso, la razéon que le motivd es que la competicion a la que

asiste se realiza en un edificio emblematico cerrado al publico habitualmente.

«Yo tengo tickets para ir a taekwondo en el “Grand Palais”, (...) para los
Paralimpicos. (...) Porque el “Grand Palais” esta cerrado y lo van a abrir para

(...) los Juegos Olimpicos. Entonces (...) un dos por uno (...) ». (P1)

Tras esta primera toma de contacto con el tema, se les pregunt6 acerca de su opinioén
respecto a algunas de las acciones de comunicacion previas al comienzo de los Juegos.
En primer lugar, se les pregunté acerca del logo de los Juegos. Todos los participantes
coincidieron en que conocian el logo y que les gustaba. Sin embargo, al explicarles lo
que representaba el logo con sus tres elementos, ninguno de ellos conocia el contexto,

aunque les parecid interesante a rasgos generales.

«Yo creo que lo representa bien, pero (...) lo que vemos nosotros es (...) una llama y
la cabeza de una mujer (...) Pero si es verdad que sabiendo la historia (...) lo

podemos ver (...)». (P1)

«Me parece que es interesante el contexto si lo explicas, pero (...) no hay mucha

comunicacion alrededor de este contexto (...)». (P2)

A continuacion, se les consult6 si conocian a las mascotas de los Juegos, a lo que todos
respondieron afirmativamente. En cuanto a la opinion, hubo un claro descontento por
parte de los participantes franceses, al pensar que es un simbolo que no esta en sintonia

con la actual politica del pais.
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«(...) en el contexto actual de la politica francesa poner este tipo de simbolos,
cuando tenemos a Macron, con los eventos politicos de los ultimos aiios y la contra
insurreccion que hay en este pais, me parece que es (...) desvincularse de la

poblacion el poner este tipo de simbolosy». (P2)
«(...) con lo de la “revolution washing” totalmente de acuerdoy. (P6)

La siguiente accion de comunicacion de la que se hablé fue de la fachada de la
Asamblea Francesa, la cual so6lo habian visto la mitad de los participantes. Ademas,
estuvieron todos de acuerdo en que los colores llamaban la atencidon, aunque, sin
embargo, de lejos no se apreciaba mucho la obra. Hubo opiniones diversas en cuanto a
esta obra escultorica, algunos comentaron que les gustaba bastante, mientras que otros

se mostraban indiferentes o totalmente horrorizados.

Seguidamente, se les preguntd acerca de los carteles oficiales de los Juegos. Todas las
opiniones fueron positivas en este caso, destacando la armonia dentro del caos que se

aprecia en la composicion.
«A mi me gusta bastante la estética del cartely. (P6)

«Me gusta bastante el ambiente que hay, (...) muchisimas cosas que ves al mismo
tiempo, pero que con la seleccion de colores me parece como que hay una armonia

general, aunque haya tantas cosas que estan pasando al mismo tiempoy. (P3)

Asimismo, al preguntarles si les generaba algun tipo de sentimiento, se pudieron sacar

conclusiones respecto a la pertenencia de esta accion al Modulo de sentimientos.
«Yo diria alegria tal vez, (...) hay mucha vida, me parece que hay viday. (P1)

Después, se hablo sobre las medallas olimpicas. Cabe destacar que Unicamente el
participante 3 sabia que habia un fragmento de la Torre Eiffel en las mismas,
caracteristica que generd asombro en el resto de participantes. En general, las medallas
gustaron a todos, sin embargo, al preguntar a los franceses si les generaba un

sentimiento de pertenencia al pais y su historia, respondieron con un rotundo “no”.

«Para nada. Odio esta ciudad, asi que el sentimiento francés por la ciudad de

Paris... no puedoy. (P2)

En cuanto a la cuestion de si las medallas representan bien a la competicion,

coincidieron en que la parte trasera de la medalla con la Diosa Nik¢ si, por la referencia
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al origen de los Juegos, pero que la parte delantera representaba solamente a Paris y a

Francia, con su renombre internacional.

Por 1ultimo, se les preguntd acerca de las Jornadas Olimpicas de Saint Denis, a lo que
todos respondieron no conocer este evento. En este caso, uno de los participantes se

mostro entusiasmado con la iniciativa.
«(...) Para la gente que vive en Paris (...) me parece muy buena ideay. (P3)

Sin embargo, otros no estuvieron de acuerdo, alegando que eran los restos de los Juegos

que podia “disfrutar” la poblacién mas precarizada.

«(...) me parece un poco dificil decir que es una fiesta popular cuando no es
accesible para nada para la gran mayoria de las personas que van a quedarse en
Paris, que es la mas precarizada, que no van a poder asistir a esta fiesta y que lo

que pueden hacer es visitar los lugares, que van a estar vacios». (P2)

Tras analizar las acciones de comunicacion previas a los Juegos, se les plantearon
cuestiones acerca de los valores de los Juegos, en concreto de la inclusion, la
sostenibilidad y la cultura unida al deporte, para conocer su opinion al respecto y si

creian que habian conseguido esos valores y habian logrado transmitirlos.

En primer lugar, se expusieron las razones por las cuales la inclusion era uno de los
valores de los Juegos. En este caso, los participantes estuvieron de acuerdo en que este
afio se han potenciado y comunicado mas los Juegos Paralimpicos en comparacion a

otras ediciones.

«(...) Creo que es la primera vez que se notan (los Juegos Paralimpicos). (...) me

parece que a nivel comunicativo ya se veny. (P6)
Aunque otros, como el participante 4 opinaron que es lo minimo a hacer en este caso.

«(...) cuando estis montando unos Juegos Paralimpicos por lo menos

promocionalos, ;no? (...) que la gente se entere y dales el valor que tieneny. (P4)

Ademas, discreparon en que los Juegos sean inclusivos dada su tentativa de atraer a los
jovenes con deportes mas urbanos, ya que, al fin y al cabo son los jovenes los mas

perjudicados por el evento, dada su opinion.

«(...) me parece bastante hipocrita intentar valorar a los jovenes y (...) la cultura

juvenil (...) cuando de los que mas (...) perjudicados van a salir de los Juegos
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vamos a ser los jovenes, que los alquileres van a subir, la ciudad se va a poner

imposible. (...)». (P4)

«(...) que, aunque nos incluyan en los Juegos, para que los jovenes se interesen,

luego es que los jovenes no tenemos posibilidades de iry. (P1)

En resumen, opinaban que probablemente las razones expuestas por la organizacion de

Paris 2024 para argumentar el valor de la inclusion, no eran las mas apropiadas.

«(...) yo creo que son un poquito parches (...) no sé si de verdad esas cosas

representan bien lo que es de verdad este valor (...)». (P5)

Por ultimo, respecto al valor de la inclusion, cabe mencionar que ninguno de los
participantes opinaba que se haya transmitido bien, ya que, aunque si resaltaron la
notable visibilidad de los Paralimpicos, ninguno de ellos habia oido hablar de la paridad

de género ni de la incorporacion de deportes urbanos a la competicion.

Tras ello, se hablo del siguiente valor: la sostenibilidad medioambiental. De manera
general, todos estuvieron de acuerdo en la construccion de edificios de uso no exclusivo
para los Juegos, sobre todo haciendo hincapi¢ en los desastres de otras ediciones en este

aspecto.

«Para mi es normal en este contexto de construir para después y no solamente
para los Juegos (...), lo veo genial. Si fuera al contrario, pienso que (...) la

reputacion mundial no seria buena para el evento». (P3)

«(...) todavia tengo las imdgenes de los gigantes estadios que habian montado en

Rio de Janeiro, (...) ahora comidos por el Amazonas (...) es una locura». (P6)

Sin embargo, la mayoria opinaban que no se habia conseguido este valor, ya que podia
ser un tema de consenso general en el Comité Olimpico Internacional (COI) debido a

las criticas en ediciones pasadas, y no algo de esta edicion en particular.

Pasamos al tltimo valor a comentar, el valor de la cultura ligada al deporte. En este
sentido, los participantes se mostraron descontentos con la importancia que se le da a la
cultura actualmente en los Juegos, argumentando que es una cultura muy normativa y

pro-olimpiadas, perdiendo su libertad artistica.

«(...) no es una expresion artistica muy libre. (...)». (P2)
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Se considerd importante hablar de la Olimpiada Cultural, ya que ha sido la maxima
expresion de cultura en todas sus facetas propuesta por el COI, aunque todos

coincidieron en que no habian oido nada sobre estos eventos.
«Para mi falta comunicacion para este tipo de cosas (...)». (P3)

«No me parece que haya una intencion de que sea muy importante (...) que haya

una voluntad realy. (P5)

A continuacion, se les preguntd si creian que era importante dar protagonismo a la
cultura en este tipo de eventos. En general coincidieron en que si es una cultura de

expresion libre si pero que, si no es asi, lo ven incluso un peligro.

«(...) depende (...) si se va a hacer de verdad, si. Si (...) hay que cumplir unos
requisitos super estrictos para participar (...) casi es mas peligroso que necesario
darle protagonismo a esta cultura (...) porque deja de ser cultura a ser
practicamente censura y propaganda. (...) sirve al final mas de marketing para los

Juegos que de dar promocion a la cultura». (P4)

Ademas, todos estuvieron de acuerdo en que no se ha logrado transmitir este valor, ya

que en general no lo habian visto publicitado.

Para concluir con el focus group, se les pidi6 que reflexionaran acerca de acciones que
podrian llevarse a cabo para promover y fortalecer los distintos valores analizados,
empezando por la inclusion. Pensaron en varias ideas interesantes, como la falta de
inclusion de las personas trans o una verdadera inclusion de las personas con

discapacidad en la ciudad.

«(...) no hay una inclusion, creo, de las personas trans (...) hay muchisimas cosas

que tienen que hacer. Es un tema muy complejoy. (P2)

«(...) organizar los Juegos Paralimpicos en una ciudad donde es imposible vivir si
tienes discapacidad (...) me parece un desproposito total (...) tampoco se han
fomentado mas instalaciones en Paris para hacer la ciudad mds adaptada a las

personas con discapacidady. (P6)

Asimismo, uno de los participantes reflexiond sobre el hecho de que los Juegos se
disputaran en gran parte en Saint Denis, conocido por ser el departamento mas pobre de
la Francia metropolitana, con una tasa de pobreza del 28% de la poblacion (Chevrot et

al., 2020).
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«(...) me parece que hay un problema de desigualdad social super grande en hacer
unos Juegos Olimpicos en Saint Denis (...) donde la gente mas precaria vive (...) es
que es casi reirse en la cara de esa gente, (...) me parece que es complicado

pretender ser unos Juegos inclusivos cuando te estds preocupando tan poco de tus

ciudadanos (...)». (P4)

El siguiente valor del que opinaron fue el de la sostenibilidad medioambiental. En este
caso, hubo opiniones muy parecidas entre los participantes, alegando que, aunque
intentaran ser ecologicos dentro de unos margenes, era imposible en este tipo de

eventos, por lo que creian que la organizacion debia ser honesta con el tema.

«(...) sabiendo que no van a ser ecologicos y que han puesto una tasa de carbono,
pero que (...) las tasas de carbono se sobrepasan constantemente. (...) que por lo
menos (...) no hagan publicidad de ‘“vamos a ser ecologicos” cuando todo el

mundo sabe que no van a serloy. (P5)

Por ultimo, se les preguntd su opinion sobre las mejoras a realizar para promover y
fomentar el valor de la cultura unida al deporte. En este sentido, tampoco hubo

discrepancias, predominando la idea de dar libertad artistica.
«No censurary. (P2)
«(-..) dar un espacio de libertad artistica». (P5)

«(...) diria lo mismo (...) si ya la base no la respetas, pues buenoy. (P6)
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Capitulo V. CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos en este trabajo, a continuacién se presentan las

conclusiones del mismo.

Asi, en primer lugar, se debe destacar que, a través de este trabajo se ha podido indagar
en la comunicacion previa a los Juegos Olimpicos de Paris 2024 y sus valores, gracias a
una serie de herramientas como la investigacion a través de fuentes de informacion
primaria, un grupo de discusion, y secundarias, un estudio de despacho y la consulta de
diversas fuentes internas y externas. Consiguiendo de ese modo el objetivo general

planteado.

También se han alcanzado todos los objetivos especificos perseguidos. Centrandonos en
el primer objetivo especifico, cabe mencionar que se han analizado los conceptos
relevantes del marketing experiencial. Estos han ayudado al correcto desarrollo del
proyecto, ya que, posteriormente, se han analizado varias acciones de comunicacion de
Paris 2024 pertenecientes a Moddulos Estratégicos Experienciales, junto con sus

proveedores de experiencias.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se ha aportado informacion acerca de la
historia de los Juegos Olimpicos, tanto de los antiguos como modernos, profundizando
en los Juegos de Paris 2024. Gracias a ello, se ha podido tener una nocion basica de

aspectos relacionados con la celebracion de este evento.

Tratando de dar respuesta al tercer objetivo especifico, se han analizado los valores que
se han querido transmitir en este evento, constatando que son principalmente tres los
que se diferencian de ediciones pasadas: la inclusion, la sostenibilidad medioambiental

y la cultura ligada al deporte.

Con relacion al cuarto objetivo especifico, al analizar los valores que se han querido
transmitir en el evento, se han podido observar las principales vias de comunicacion
para transmitir estos valores. En el caso de las acciones ligadas al marketing
experiencial, se ha podido comprobar que la mayoria de ellas se han transmitido a través

del entorno espacial o de redes sociales.

Para dar respuesta a los ultimos objetivos especificos, se ha llevado a cabo un focus
group con participantes que cumplieran los siguientes criterios: hombres y mujeres de
entre 18 y 30 afios, de nacionalidad francesa y espafiola, y que estan viviendo en Paris.

De esta forma, se ha podido identificar la opinidon de los jovenes respecto al evento. En
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general, todos los participantes se sentian reacios con la idea de que los Juegos se
llevaran a cabo en Paris, argumentando sus razones con un sinfin de desventajas
asociadas al evento, destacando la inestabilidad laboral, el miedo al colapso de la
ciudad, el hecho de que los Juegos no fueran para una mayoria popular, la subida de los

alquileres y la “limpieza social” realizada en la ciudad.

En base al sexto objetivo especifico, se ha tratado de constatar si los valores y la
comunicacion del evento han sido percibidos por los jovenes. En general, apoyandonos
en los resultados del focus group, la respuesta respecto a la comunicacion es negativa,
ya que, en la mayoria de los casos, menos de la mitad de los participantes conocian las
acciones expuestas. Respecto a los valores, los participantes coincidieron en que podria
ser que las razones expuestas por la organizacion de Paris 2024 no fueran las mas
apropiadas para demostrar los valores que querian transmitir. En su opinién, no eran
grandes logros o eran aspectos resaltados por la organizacion que enmascaraban otra

serie de carencias en la competicion.

Para finalizar, con relacién al séptimo objetivo, también se ha podido averiguar la
valoracion y las posibilidades de mejora que proponen los integrantes del focus group
respecto a los JJOO de Paris 2024. En cuanto al valor de la inclusion, destacaron ideas
como la inclusion de las personas trans o una verdadera inclusion de las personas con
discapacidad en la ciudad, ademds de no realizar los Juegos en un distrito con un alto
indice de pobreza. Respecto al valor de la sostenibilidad medioambiental, comentaron
que era imposible ser ecoldgicos en este tipo de eventos, por lo que creian que la
organizacion debia ser honesta con el tema. Por ultimo, respecto al valor de la cultura

ligada al deporte, predomind la idea de dar mas libertad artistica a los participantes.

Por ultimo, cabe mencionar que ha habido alguna limitaciéon en la realizacion de este
trabajo, destacando que el grupo de discusion se llevo a cabo con algunos participantes
que se conocian entre si, debido a mi inexperiencia en la ciudad y la imposibilidad de
conocer a personas de ambitos excluyentes entre si que hablaran espafiol fluido y que,

ademas, estuvieran dispuestas a realizar este focus group.
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