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Los nuevos medios y los Juegos: el Movimiento
Olimpico y la web social en la difusion de mensajes

Emilio Fernandez Pena
Director del Centro de Estudios Olimpicos de la UAB; Profesor titular del Departamento de
Comunicacién Audiovisual y Publicidad | (UAB)

Definicion de nuevos medios

Denominamos nuevos medios todos los modos de transmision de comunicacioén basados en el protocolo de Internet, inde-
pendientemente de cual sea el dispositivo a través del cual se accede a los contenidos y servicios: microordenador, teléfono
movil de altas prestaciones (smartphone), ordenador de mesa o televisor conectado a Internet. Estos nuevos medios permiten
la eleccidn, a voluntad de los usuarios, del contenido determinado en directo y el acceso diferido a los mismos, asi como
la oportunidad de los televidentes de compartir la informacion con otros, opinar y recibir informacion suplementaria a la
de los medios tradicionales (por ejemplo, datos sobre parametros de la competicion no disponibles a través de la television
y resultados de otras competiciones). Los nuevos medios tienen un caracter social; permiten compartir informacion, opinar,
recomendar, valorar, modificar mensajes y crear mensajes nuevos, y en muchos casos la comunicacion puede personalizar-
se segun los gustos y preferencias del usuario. En este nuevo entorno mas social, las recomendaciones de nuestros amigos
también adquieren gran importancia. En ocasiones esta posibilidad de compartir entre usuarios convierte la comunicacion en
algo mas personal: es un usuario cercano quien sirve de puente para mostrar o difundir contenidos. Es aqui donde entra en
juego el concepto de red social, realidad social tan antigua como el ser humano pero que en Internet alcanza si cabe mayor
trascendencia con fenomenos como Facebook y Twitter.

En este capitulo trazaremos un recorrido historico de las relaciones entre Internet y el Movimiento Olimpico desde los orige-
nes de la web, analizando el papel de distintos actores vinculados al Movimiento Olimpico —como el Comité Internacional
Olimpico (CIO), los patrocinadores olimpicos y las televisiones— y adentrandonos en los principales actores nativos de
Internet, aquellos que nacieron al socaire de la web a partir de mediados de los afios noventa del pasado siglo.

Entendemos Internet como un entorno, un medio ambiente con distintos actores que juegan un papel protagénico en la orde-
nacion, gestion y administracion de los contenidos multimedia que fluyen por la red. Nos centraremos, por lo tanto, junto a
los protagonistas del Movimiento Olimpico y sus stakeholders, televisiones y patrocinadores TOP, en los buscadores, en este
caso Google como ejemplo principal y las empresas del grupo como YouTube y las denominadas redes sociales, especialmen-
te Facebook y Twitter, aquellas que han tenido un mayor protagonismo en esta nueva web social.

En este trabajo también trazaremos un recorrido por las principales aportaciones de los investigadores del CEO-UAB en torno
a Internet y los nuevos medios, tratando de definir algunos conceptos y tendencias especificas de las formas de comunicacion
del Movimiento Olimpico y sus actores cercanos a través de los nuevos medios.
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Emilio Fernandez Pefia

De los origenes de Internet y el Movimiento Olimpico

El gran hito de Internet de cara a su popularizacion e ingreso en el catalogo de medios utilizables por el Movimiento Olimpi-
co fue la creacion de la World Wide Web a partir de 1993. La puesta en funcionamiento de este sistema de acceso a Internet
sencillo, a través de navegadores y que vincula los contenidos a través de hiperenlaces, junto con un disefio atractivo y sus
capacidades multimedia, ha constituido un cambio de gran trascendencia para el Movimiento Olimpico. El segundo gran
cambio, que adquiere gran potencialidad gracias al primero, es la vinculacidén de usuarios en las denominadas redes sociales
y su capacidad para difundir dichos contenidos. Pero antes de analizar estas nuevas posibilidades, hagamos un breve recorrido
historico por la integracion de Internet en el Movimiento Olimpico.

Los Juegos Olimpicos son un evento privilegiado para la puesta en practica de tecnologias de la comunicacion, tal y como
hemos recordado en el capitulo dedicado a la television. En los Juegos de Squaw Valley de 1960 y los de Tokio de 1964 se
utilizan por primera vez ordenadores IBM para la gestion de resultados, y en estos tltimos Juegos entran por primera vez en
concurso los satélites de comunicaciones (Moragas 1992).

A pesar de que en Barcelona 1992 se habia puesto en funcionamiento la tecnologia telematica del videotexto, los primeros
Juegos Olimpicos de la era del World Wide Web son los de Atlanta en 1996. En diciembre de ese afio existe todavia un escaso
numero de internautas (tan solo 36 millones, el 0,9 % de la poblaciéon mundial, segun Internet World Stats), lo que lo convier-
te en un medio realmente minoritario. Internet es en esa fecha medio de consulta de datos de forma ubicua, es decir, desde
cualquier sitio con conexion, y de visionado de fotografias, pero no es todavia canal de emisiéon de imagenes en movimiento.
El desarrollo de la web es rapido, pero en 1995, un afo antes de los Juegos de Atlanta, tan solo hay 16 millones de usuarios
de Internet en el mundo. Ese es justo el momento en el que el Comité Internacional Olimpico crea su primera pagina web.

Segun datos de IBM, la pagina web oficial de los Juegos de Atlanta (http://www.atlanta.olympic.org) tuvo 11 millones de
visitas por dia y un total de 185 millones de visitas durante los 16 dias que duraron los Juegos (Moragas 1999), lo que indica
que estos primeros internautas, estos early adopters, estan avidos de sacar provecho de la nueva tecnologia de comunicacion.
En los Juegos de Invierno de Nagano en 1998 se solventan los problemas de gestion de la web de Atlanta y, junto a IBM,
Lotus es la empresa encargada de llevar a cabo la gestion de una web que ya recibid 634 millones de visitas. En 1998 todas
las federaciones internacionales tenian pagina web, pero solo el 70 % de los comités olimpicos nacionales contaban con
presencia en la web (Moragas 1999).

Tal y como nos recuerda Moragas (1999), hasta 1997 no existen programas como Real Player, capaces de reproducir video
por Internet, y hasta finales de 1998 no puede decirse que se haya iniciado la época de la web como medio de difusion audio-
visual. Por esos afios las lentas conexiones (no se han generalizado las lineas DSL) no permiten la consolidacion del video por
Internet, que en 1998 es experimental y con deficiente calidad de imagen para el gran publico. Sin embargo, la pagina web de
los Juegos de Nagano en febrero de 1998, creada por IBM, ofrecia ya algunos pocos videos, al igual que la pagina del canal
de television NBC para esos Juegos. A pesar de estas primeras experiencias de difusion audiovisual, el concepto de “memoria
del mundo” recogido por Moragas (1999), como lugar donde esta accesible toda la documentacion generada desde cualquier
lugar, es el mas comln en ese momento.

En los siguientes Juegos Olimpicos, los de 2000 en Sydney, si bien era posible la transmision de video por Internet, la masa
critica de espectadores con lineas de gran ancho de banda aun sigue siendo escasa, y no es hasta Atenas 2004 cuando se emi-
ten las primeras seis horas de television a través de Internet. Pero la primera gran retransmision en continuidad audiovisual
de unos Juegos a través de la red se produce en los Juegos Paralimpicos de Turin en 2006, mediante la creacion del canal
Paralympicstport.tv. El canal retransmitié mas de 100 horas de cobertura en directo de los cuatro deportes paralimpicos de
invierno (esqui alpino, hockey sobre trineo, esqui nérdico y curling en silla de ruedas). El acceso gratuito a estas imagenes
incluia también la posibilidad de ver material historico desde los Juegos Paralimpicos de Invierno de Ornskéldsvik en 1976
(Suecia) hasta los anteriores a Turin, los de Salt Lake City 2002 (Puig 2008, 274-275).
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Pekin 2008 fueron los Juegos de la consolidacion de Internet como medio de transmision y como mediateca por parte de las te-
levisiones que ostentan los derechos de transmision de Internet. La NBC, por ejemplo, ofrecio 2.200 horas de video por Internet
durante los Juegos de 2008 (Sandomir 2008). A partir de esta fecha Internet, o mejor dicho, el protocolo de Internet (IP), que
puede ser recibido a través de distintos dispositivos smartphones, notebooks u ordenadores portatiles, pero también de televi-
sores, se convierte en una via alternativa y en mediateca para el acceso a las imagenes en movimiento de las gestas olimpicas.

El Comit¢ Internacional Olimpico (CIO) cuenta con una pagina web desde finales de 1995 (el CEO-UAB ya contaba con una
en Internet desde hacia meses). Los Juegos Olimpicos de Atlanta suponen el primer redisefio de la pagina del CIO, “con un
estilo que era mas documental que visual, aunque los contenidos eran muy interesantes desde la perspectiva de la informacion
sobre la institucion y el Movimiento Olimpico” (Moragas 1999, 24).

En estos primeros afios domina el disefio hipertextual y poco a poco van incluyéndose elementos de imagen fija y, mas ade-
lante, audiovisuales. Justo antes del Congreso Olimpico de octubre de 2009 en Copenhague el Comité Internacional Olimpico
redisefi6 su ultima version, totalmente contrapuesta a la primera. Si antes de los Juegos de Pekin se habia introducido una pa-
gina con predominio de vivos colores y acceso, claro esta, a contenidos audiovisuales, en los dias previos al Congreso Olim-
pico se presentd la nueva version de la pagina web, con un enfoque visual en cuanto a disefio. Su presentacion es totalmente
audiovisual, con preeminencia del video y la imagen y un buscador que conduce a los miles de documentos de texto que
incluye. La pagina de 2010 es una web mas social, donde los contenidos pueden compartirse a través de los medios sociales.

La web y los patrocinadores olimpicos

En su tesis doctoral Internet i els patrocinadors olimpics, Josep Maria Puig Lobato (2008) se centra en las compaifiias que
forman parte del programa de patrocinio olimpico The Olympic Partner (TOP), de caracter cuatrienal, que instauro el Co-
mité Internacional Olimpico en 1985 con el fin de centralizar el patrocinio de todos los Juegos Olimpicos desde unas bases
comunes. En esta tesis se llevo a cabo un analisis comparativo de las paginas web de los 14 patrocinadores olimpicos durante
los Juegos Olimpicos de Verano de Sydney 2000 y Atenas 2004 y los Juegos Olimpicos de Invierno de Salt Lake City 2002
y Turin 2006.

Durante el periodo analizado, los patrocinadores olimpicos realizan un uso desigual de Internet en los dias de Juegos. “Coca-
Cola, Kodak, McDonalds y Visa han maximizado sus contratos de patrocinio a través de su pagina web y afladido valor a sus
marcas mediante las posibilidades de la comunicacidn interactiva y multimedia que Internet ofrece. Mientras tanto, otros como
Manulife, US Postal y Xerox solo han incluido sus logotipos en las webs de los Juegos Olimpicos, como forma de enlazar con
sus propias paginas, sin explorar los recursos de Internet” (Puig 2008, 271).

Otra cuestion digna de ser sefialada son los denominados servicios en especie que los patrocinadores TOP ofrecen al Comité
Internacional Olimpico y que suelen ser habituales cuando estos patrocinadores son empresas del mundo de la tecnologia. De
los cuatro Juegos Olimpicos analizados, este tipo de sinergia solo se percibe en el caso de Salt Lake City “mediante la fusion de
la pagina web de la NBC, poseedora de los derechos televisivos para Estados Unidos, la empresa filial de Microsoft MSN y la
del Comité Internacional Olimpico. En el resto de los Juegos Olimpicos las relaciones en especies no han quedado reflejadas en
la pagina oficial de la competicion” (Puig 2008, 272).

Puig concluye que los patrocinadores olimpicos no habian aprovechado toda la potencialidad de Internet para la promocién de
la marca en el momento de la celebracion de los Juegos Olimpicos analizados, ofreciendo aun gran importancia en su estrategia
difusora a los medios tradicionales. Y ello a pesar de que Internet, por sus capacidades de comunicacion global, constituye un
medio adecuado para estas grandes marcas con aspiraciones de alcanzar mercados mundiales. El motivo de ello, segun el autor,
es que Internet atin no constituye un medio maduro en el momento de realizar el estudio.
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Hacia una ecologia de Internet: actores

Internet, convertido en medio de masas gracias al advenimiento de la web, que facilita el acceso mediante un entorno mas
sencillo y amigable, podria describirse como un ecosistema donde se interrelacionan distintos actores principales. Los conte-
nidos multimedia (textos, fotografias e imagenes en movimiento) son ordenados y jerarquizados a través de los buscadores,
que construyen en parte la red para los usuarios. En un ecosistema como el de Internet, con una ingente cantidad de con-
tenidos accesibles mediante un solo clic, pero desconocidos en su mayor parte por los usuarios, los buscadores, y en este
caso Google, lider mundial en este tipo de servicios, adquieren un papel fundamental. Google es lider también en lo que
denominariamos audiovisual social, representado por su empresa YouTube, de gran protagonismo también en este entorno
colaborativo y multimedia.

El otro gran elemento de este ecosistema viene representado por lo social, las redes sociales como Facebook y Twitter, pero
también los programas preexistentes a las mismas de intercambio de fotografias, como Flirck, o de videos, como el ya sefia-
lado YouTube. Las redes sociales trasladan al universo de Internet un hecho tan antiguo como la existencia del ser humano,
que necesita relacionarse con otros con multiples fines, entre ellos la pervivencia de la especie. Las redes sociales se han
introducido como un elemento mas en los Juegos Olimpicos de Vancouver 2010. El concepto de web social otorga por pri-
mera vez un papel protagonista a los usuarios: son ellos los que, mediante el intercambio, la modificacidén de contenidos, sus
comentarios, fotos y videos (Jenkins 2006; Jenkins et al. 2009), dan vida a este nuevo entorno de las redes sociales.

Google, también olimpico

En el caso de los Juegos Olimpicos de Pekin 2008 y los de Vancouver 2010, Google y otros servicios de la empresa como You-
Tube han sido actores de gran importancia por su capacidad para crear imaginarios y constituirse a la vez en puerta de entrada a
los contenidos de este magno evento deportivo. Google y sus otras herramientas de busqueda, como es el caso de YouTube para
el audiovisual, guian a los usuarios en este maremagnum de contenidos y servicios desordenados, que resultarian inaccesibles de
otro modo. Los resultados que ofrecen Google y los demas buscadores aparecen siempre por orden de relevancia entre centena-
res de miles de contenidos. Asi, el usuario normalmente solo sigue los primeros resultados, generalmente los cinco primeros, por
lo que esta jerarquizacion del universo de informacion realizada por los buscadores construye la red Internet para los usuarios.

Google, como lider del mercado de biisquedas, esta perfectamente incardinado en nuestra cultura actual (Battelle, 2005). Google
“sabe” todo lo que piensa nuestra civilizacion. Retine y procesa también los resultados de los miles de millones de busquedas
que cada dia llegan a sus servidores, lo que le permite conocer los intereses del publico en la red Internet. Durante los Juegos
ofrece una nueva coleccion de logotipos tematicos (Google Doodles) en los dias de competicion, centrandose en cada jornada
en el deporte mas representativo del dia olimpico. Es por ello que Google nos sitia en el contexto virtual cuando accedemos
a sus herramientas de blisqueda, conectando asi su imagen corporativa con la cultura popular en una suerte de nuevo arte pop.

Google ha sido capaz de ofrecer una completa gama de servicios desde sus distintas divisiones: informa de los Juegos a través de
Google News, ofrece imagenes en movimiento por YouTube y nos ayuda a situarnos en el espacio gracias a Google Maps, entre
otros muchos servicios, pero no es un productor de contenidos informativos ni audiovisuales. Google y sus empresas filiales
nos ayudan a encontrar y acceder a la informacion producida por otros en su sentido mas amplio (noticias, paginas web, wikis,
blogs, comentarios, videos, fotos).

Por su parte, el servicio audiovisual de Google inc. YouTube es una aplicacion web que se nutre de los videos creados, graba-
dos de la television o capturados de Internet por los usuarios; es una herramienta de comunicacion colaborativa surgida en la
denominada web 2.0 y susceptible de ofrecer contenidos de los Juegos que los usuarios graban en sus propios televisores. Ante
el valor de estos contenidos para las televisiones ¢ intentando proteger asi su principal fuente de ingresos, el CIO ha actuado
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de forma diligente: cred semanas antes de los Juegos de Pekin un canal de television con YouTube destinado a 77 paises de
Asia, Africa y Oriente Medio, regiones donde los derechos de Internet de los Juegos no habian sido vendidos. El servicio de
Google solo ha sido accesible desde esas zonas del mundo, de modo que tnicamente los usuarios de YouTube de esas areas
geograficas podian acceder a las imagenes de los Juegos. El canal olimpico de YouTube se nutri6 del contenido procedente
de la sefial institucional de los Juegos, porque YouTube y Google no son productores de contenidos, sino puertas de acceso a
los mismos o, en este caso, meros difusores.

Esta estrategia de colaboracion con Google resultd acertada en la proteccion de los derechos audiovisuales de las televisiones,
tal y como sefialaba el periodista Brian Stelter, de The New York Times, al comentar que, “mientras los bailarines y acrobatas
daban vueltas y saltaban por el Estadio Nacional de Pekin, varios usuarios anénimos colgaron mas de 100 videos de la ceremonia
en YouTube, pero la pagina web, que pertenece a Google, rapidamente elimind tantos como pudo. Asimismo, algunos videos
distribuidos a través de reproduccion en tiempo real en Justin.tv, fuente muy popular para videos internacionales, también fue-
ron eliminados. Segun las directrices del Comité Internacional Olimpico, las televisiones que gozan de derechos audiovisuales
locales de los Juegos son la tinica fuente legal de video en cada pais” (Stelter 2008).

El consumo audiovisual de los Juegos a través de la web

Como ya hemos sefialado en la introduccion, los Juegos de Sydney fueron los primeros en los que se aprovecharon las sinergias
entre television e Internet. En esta cita olimpica, la NBC norteamericana us6 la web como herramienta complementaria de sus
servicios audiovisuales para ofrecer datos de resultados o fotografias, pero no todavia imagenes en movimiento (Moragas et al.
2003, 11). Por su parte, los de Atenas fueron los Juegos con las primeras experiencias de video a través de la red, mientras que la
cita de Pekin ha permitido probar el potencial de la red como medio para la difusion de imagenes de television.

En Estados Unidos los ciudadanos cada vez hacen mayor uso de la red para ver la television. En los Gltimos dos afios, el nu-
mero de personas que ven la television a través de Internet se ha doblado. Segtin Michael Saxon, vicepresidente de TNS, “los
consumidores basicamente esperan que los contenidos estén disponibles en el momento que ellos deseen y en la pantalla que
ellos elijan (TV, PC o movil). Las paginas favoritas de los espectadores en linea para el visionado de contenidos originales
de la television eran las paginas principales de los canales de television (65 %) y YouTube de Google Inc. (GOOG) (41 %).
Otras paginas web utilizadas para el visionado de television y video incluian iTunes de Apple Inc. (AAPL), NBC Universal y
Hulu de News Corp. (NWS), asi como paginas de intercambio de ficheros, redes sociales y Limewire” (CNN Money, 2008).

Los Juegos Olimpicos de Pekin han sido los primeros en que TVE ha emitido de forma generalizada contenido audiovisual a
través de la red. La pagina web de TVE ha recibido més de 10 millones de visitas, con mas de 50 millones de paginas vistas
y 11 millones de eventos de video consumidos por sus usuarios. Ademas de ver imdgenes y conocer datos, la posibilidad de
interactuar con los atletas a través de entrevistas en linea afiadié nuevo valor a la web de la television publica espaiiola.

Por otra parte, como ya adelantabamos anteriormente, la NBC ha seguido de forma clara la denominada logica de explotacion
de ventanas del audiovisual. Su primera ventana ha sido la propia cadena NBC, que ofrecia las imagenes y doce horas después
de su emision esas imagenes eran puestas a disposicion de los usuarios a través de su pagina web. Esta estrategia de relegar la
web a un segundo plano tenia una clara finalidad, y a la luz de los datos de ingresos parece la acertada: sus ingresos totales por
publicidad fueron de mas de 1.000 millones de ddlares, y de ellos solo 5,75 millones provinieron de Internet (Stelter, 2008).

La web ha flexibilizado la forma de consumo de los Juegos Olimpicos. Los traficos en la web de NBCOlympics.com alcan-
zaron su punto mas alto al mediodia, coincidiendo con la hora de la comida en Estados Unidos, y los lunes por la mafiana,
cuando los trabajadores llegaban a su lugar de trabajo tras el fin de semana (Stelter 2008). Otra de las empresas nativas de
Internet, Yahoo! —que no realizé desembolso alguno por la compra del audiovisual de los Juegos— se vio claramente be-
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neficiada por la capacidad del enlace aprovechando el trafico que es capaz de generar por sus servicios. Asi, Yahoo! ofrecid
acceso desde su blog sobre los Juegos a un enlace con dos paginas web donde podia verse el video de Usain Bolt ganando la
carrera de los 200 metros tan solo unas horas después de que fuese emitida por la NBC. Esto saca a la luz dos cuestiones que
deben ser tenidas en cuenta. Por una parte, un evento de la capacidad de atraccion de los Juegos Olimpicos es capaz por si solo
de disparar el consumo de todo tipo de medios. Por otra parte, a pesar de los esfuerzos del CIO y las cadenas propietarias de
los derechos audiovisuales por controlar que otros medios que no han adquirido los derechos emitan imagenes de los Juegos,
Internet es una red abierta y dificilmente controlable.

Autores como Sheila Seles (2010) identifican nuevos rasgos entre los usuarios que ven audiovisual a través de Internet. La
autora habla de social viewing. En este caso, los usuarios consumen audiovisual con el fin de compartirlo con sus amigos
de las redes sociales, por lo que valoran la existencia de contenido suplementario en linea, distinto de aquel emitido por te-
levision, lo que permite atraer a nuevos usuarios a las emisiones audiovisuales en linea. Seles (2010) sefiala que va ganado
terreno una audiencia en linea especifica y que, si esta audiencia en linea no encuentra contenido disponible en el sitio oficial,
buscara otros no controlados por el emisor principal para disfrutar de sus contenidos. En el caso de las retransmisiones de
los Juegos Olimpicos, nos encontramos ante la disyuntiva de hasta qué punto las televisiones comerciales estan dispuestas a
ofrecer el mismo contenido, al mismo tiempo, en Internet que en television ante el temor de que esta, fuente demostrada de
ingresos publicitarios, pueda ser canibalizada por sus propios servicios de Internet, que constituyen una fuente de ingresos
marginal para los broadcasters.

Derechos audiovisuales, datos e Internet

Internet es el hermano pequefio de los derechos audiovisuales. Seguin Payne (2006), en 2000 se decide no vender de forma
separada los derechos audiovisuales para Internet, puesto que la red no contaba con suficiente capacidad de recaudacion como
para convertirse en una fuente alternativa de ingresos. En la actualidad tampoco se vislumbra a corto plazo como fuente de
ingresos importante e independiente de la television para el CIO. Contrariamente a lo que podia pensarse en los inicios de la
web a mediados de los afios noventa, momento en que se vislumbraba Internet como medio de vocacion global, las retrans-
misiones audiovisuales también se guian en Internet por dos premisas: la exclusividad y la limitacion geografica (IOC 2009)
de su difusion a través de un sistema de geolocalizacion mediante el cual solo puede accederse a los contenidos oficiales de
los Juegos a través de Internet desde el propio pais de emision.

El acuerdo entre Google Inc. (YouTube), la empresa espafiola de Telefonica Terra y el CIO para la retransmision por Internet de las
imagenes de los Juegos de verano de 2008 inaugur6 un nuevo modelo de servicio publico desde la iniciativa privada que permite
a algunos usuarios de paises en vias de desarrollo acceder a las imagenes de los Juegos Olimpicos. Este acuerdo tiene la ventaja
para el CIO de asegurar un mayor celo por parte de YouTube para impedir la difusion de contenidos grabados de la television por
los usuarios. Pero controlar YouTube, la mayor web de contenidos audiovisuales en Internet, no es controlar la difusion de videos
sin autorizacion a través de una red abierta como Internet, por lo que deberan arbitrarse otras formulas para no perjudicar a los ne-
gocios de los operadores que adquieren las imagenes desembolsando grandes cantidades de dinero, a la vez que se crea ex profeso
y se deja libre parte del contenido de valor para su difusion a través de redes sociales (Fernandez et al. 2010).

Los nuevos medios, ademas de las potencialidades sefialadas, presentan otra nueva oportunidad en algunos de los deportes olimpi-
cos: la combinacion de imagenes audiovisuales y datos recibidos a través de dispositivos portatiles como teléfonos moviles de 1l-
tima generacion, microordenadores como el iPod o consolas de videojuegos. La combinacion de graficos, imagenes audiovisuales
y datos sobre cuestiones relacionadas con la competicion (tiempos, marcas, velocidad) enriquecera sin duda alguna la experiencia
de los televidentes o de los espectadores en el estadio y abrird nuevas vias de negocio para los operadores.
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Las redes sociales y los Juegos: la implicaciéon de los publicos

Los Juegos de Vancouver en 2010 inauguraron el uso de las redes sociales por parte de los distintos actores de la familia
olimpica: CIO, Comité Organizador de los Juegos Olimpicos de Vancouver, atletas, televisiones y patrocinadores. Dos han
sido las principales redes sociales utilizadas por estos actores: Facebook y Twitter.

La pagina del CIO en Facebook creada en enero de 2010 obtuvo 1,5 millones de fans y generd 200 millones de participacio-
nes del publico en forma de opiniones, compartiendo fotos o clics, que manifestaban su gusto por un determinado contenido.
De todos los fans, en torno al 60 % eran menores de 24 afios, lo que demuestra el potencial de las redes sociales para alcanzar
a los puiblicos jovenes, pero tampoco hay que perder de vista que casi la mitad de ellos se encuentran en rangos de edad hete-
rogéneos. Mas modestas fueron las cifras de Twitter, donde el CIO lleg6 a contar con cerca de 12.000 seguidores.

En el caso de Facebook, la pagina oficial del CIO inaugurada semanas antes de los Juegos experiment6 un rapido crecimiento
hasta los mencionados millon y medio de fans, una vez finalizados los Juegos de Vancouver. La presencia del CIO a través
de su pagina en Facebook, denominada The Olympic Games, resulto bastante activa, con una media de 4 mensajes diarios a
lo largo de los Juegos de Invierno. Los grados de participacion del publico en cada mensaje del CIO en su perfil The Olym-
pic Games variaron dependiendo de la tematica y la hora de emision del comentario. Pero, en cualquier caso, los indices de
participacion fueron bajos, menores del 1 % entre aquellos que manifestaron que les gustaron el comentario y las opiniones,
y menores del 0,05 % de todos los fans dados de alta.

Facebook y Twitter fueron utilizadas por el Comité Organizador de los Juegos Olimpicos de Vancouver como dos elementos
mas de su nave nodriza de informacion en linea, que no es otra que la pagina web. El Comité Organizador de Vancouver utilizo
las dos redes sociales como herramientas de reenvio de redifusion de informacion presentes en su sitio web (Silverman 2010, 3).

Graeme Menzies, director de Comunicacion en Linea del Comité Organizador de los Juegos de Vancouver, ha explicado que
el servicio del Comité Organizador en Twitter @2010tweets fue utilizado a modo de telegrama con el fin de ofrecer infor-
macion sobre la compra de entradas, horarios de acontecimientos deportivos y medios de transporte, mas que para promover
conversaciones entre usuarios (Silverman 2010, 2).

Pese al rapido crecimiento de las redes sociales, su estrategia se construye dia a dia y son muchas las incdgnitas sobre como
gestionar las herramientas en estas redes con una gran capacidad de difusion de la comunicacion. Cuantitativamente, el
nimero de mensajes fue alto en el caso de Twitter en los dias centrales de los Juegos y en el caso del Comité Organizador,
superando los 50 de media, en su mayor parte unidireccionales, es decir, sin interaccion del publico y sin crear conversaciones
con los fans, segun el seguimiento realizado por el propio CEO-UAB. Sin embargo, hay que destacar que Twitter puede ser
también generadora de conversaciones, y quedan muchos aspectos inexplorados en este sentido. Ademas, Twitter cuenta con
grandes potencialidades en el caso de los deportes seguidos en directo, como herramienta de contexto utilizada como ele-
mento de informacion sobre lo que esta ocurriendo en la competicion, como es el caso de la Formula 1 y @Formulal (http://
twitter.com/Formulal TV).

El récord de participacion en Facebook durante los Juegos lo constituyeron las 21.000 respuestas a la pregunta del Comité
Organizador sobre quién ganaria la final de hockey sobre hielo, lo que demuestra la potencialidad de participacion de estos
medios sociales.

Segtin el seguimiento llevado a cabo por el CEO-UAB de las redes sociales durante los Juegos Olimpicos de Vancouver, los
patrocinadores olimpicos hicieron un uso timido de las mismas, utilizando Facebook como elemento de autopromocion, con
escasa cantidad de anotaciones. Sin embargo, entre ellos destacé Omega en el uso de Facebook, con 1,6 anotaciones de media
referentes a los Juegos durante su celebracion. Omega incluia en sus anotaciones, ademas de comentarios que alentaban a la
participacion de los publicos, videos de algunos eventos de los Juegos exclusivos para la red social.
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En cuanto a Twitter, los patrocinadores olimpicos mostraron una conducta mas activa, con llamadas a la participacion y so-
licitando la prediccion de resultados por parte de los usuarios, entre otros reclamos. Pero, aun asi, estos primeros Juegos no
han hecho sino asomar algunas de las muchas potencialidades de las redes sociales virtuales, que deberan ser perfeccionadas
en proximos eventos con nuevas aplicaciones y nuevos métodos de acercamiento de la comunicacion a los usuarios.

Nuevos medios, mas sociales

Los nuevos medios forman parte del continuo mediatico constituido por los medios tradicionales y estos medios sociales
mas participativos. Porque la naturaleza de Internet como red abierta construye esta convergencia entre viejos y nuevos
medios. El éxito de las redes sociales depende de su capacidad de creacion de debates, conversaciones ¢ intercambios de
contenidos multimedia.

Los usuarios son mas permeables a los mensajes que reciben de sus pares, de sus amigos, en los que intervienen y de los que se
consideran parte activa. He aqui una de las ventajas de las redes sociales. Ademas, el deporte en general y los Juegos Olimpicos
en particular se constituyen en un elemento propicio a la participacion, movido por un entusiasmo intrinseco a la competicion
olimpica. Con usuarios y usuarias involucrados a través de los medios sociales, cada uno de ellos se convierte en un abogado de
la familia olimpica difusor de unos valores e ideales que hace circular entre los miembros de su red social.

Sin embargo, este nuevo modelo de participacion requiere cambios de mentalidad: los usuarios podran aportar cosas a
estas organizaciones, pero es necesaria mayor transparencia por parte de las mismas, de modo que los internautas se sien-
tan parte de un proceso creativo en el que ellos son un eslabén mas de la cadena. Sera preciso que desde el Movimiento
Olimpico se dejen abiertos algunos contenidos de valor, sin que ello perjudique las relaciones con los poseedores de los
derechos audiovisuales.

Frente a la dispersion en las iniciativas en redes sociales de distintos actores —Comité Internacional Olimpico, comités olimpi-
cos nacionales, patrocinadores y televisiones—, una mayor coordinacion que condujese a la centralizacion de dichas iniciativas
en una plataforma podria dotarlas de mayor potencia en las redes sociales en aras del bien comun de toda la familia olimpica.

Las redes sociales son elementos integrados en la estrategia en linea, de la que la pagina web es un elemento fundamental.
Utilizarlas como meros elementos de redifusion de lo publicado en la web oficial es desaprovechar sus potencialidades de
movilizacion de publicos y de difusion de contenidos, ideales y valores de la familia olimpica. La gran ventaja de las redes
sociales reside en su capacidad para generar conversaciones entre los usuarios, para alentar su participacion, tal y como ya
se ha sefialado. Twitter posee grandes potencialidades no tan solo en la generacion de conversacion, sino también en la in-
formacion sobre el contexto en directo respecto de las pruebas deportivas para los espectadores que las siguen en directo y
aquellos que las ven a través de medios electronicos. Por su parte, Facebook permite una conversacion mas rica y compartir
todo tipo de materiales, graficos y audiovisuales, generados o modificados por los usuarios. Ambos, Twitter y Facebook, son
dos herramientas de comunicacién que escapan del estricto control del emisor, y el emisor debe utilizarlas con confianza
hacia los seguidores, en una actitud mas sincera y cercana, aprovechando las criticas que puedan producirse en este modo
de libre expresion en beneficio de la familia olimpica. Generaran asi seguidores y fans mas fieles e involucrados en la causa.
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