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1. Els Jocs Olimpics com a estratéegia d’elaboracié d’una imatge

global

Tant si se’ls anomena esdeveniments internacionals, grans esdeveniments o esdeveniments
globals, acollir uns Jocs Olimpics és una de les moltes estrategies que utilitzen la ciutat i el
govern per a millorar la seva imatge a nivell internacional. Deutsch i Merritt (1965) ho
descriuen com un “esdeveniment espectacular” (en contraposici6 a una estratégia
d’elaboracié de la imatge “acumulativa”, que es caracteritza per comportaments discrets i
continuats). També remarquen que dur a terme un “esdeveniment espectacular” comporta un
gran risc, en el qual s’hi combinen per igual les possibilitats d’exit i de fracas. Un aspecte
d’aquest risc és el fet que la seu d’'un “gran esdeveniment” ha de confiar en les idees i
ocurrencies d’'una gran xarxa de mitjans globals i independents per a projectar la imatge
desitjada a tot el mdn. El proposit d’aquest article és revisar les influéncies clau que
estableixen la manera com els mitjans internacionals interpreten la imatge d’una seu olimpica.
D’aquesta manera, podrem entendre millor els reptes duts a terme per les ciutats i paisos

hostes que fan Us d’aquesta estrategia d’elaboracié d’una imatge global.

1.1 Els riscos i recompenses d’acollir les Olimpiades

Hi ha moltes raons pel fet que les ciutats i nacions competeixin vigorosament per acollir les
Jocs Olimpics. La rad més important és I'adquisicid de prestigi i una opinidé internacional
positiva. Les ciutats seu busquen formar part de les associacions d’imatges positives que
contenen els Jocs Olimpics. En una serie d’estudis encarregats pel Comité Internacional
Olimpic, els enquestats creien que els Jocs Olimpics representaven |'esdeveniment esportiu
més important i els associaven amb alts estendards de qualitat i exceleléncia, cooperacid

internacional, pau i orgull nacional (CIO, 1998:18).

A més a més, es creu que el fet de poder celebrar un esdeveniment logisticament tan complex
és simbol de modernitat. Tokio’64, Méxic’68 i Selil’88 aspiraven a ser ciutats olimpiques per
ser reconegudes com a nacions “avancades” en la comunitat global. Les ciutats olimpiques
també busquen millorar la imatge per incrementar el turisme i consolidar el mercat i les
relaciones diplomatiques. Tal com Larson i Park (1993) van remarcar, un dels objectius més

importants de les Olimpiades de Selil’88 va ser ajudar a Corea del Sud a establir relacions
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economiques i politiques amb el bloc oriental i la Unié Sovietica. Les millores en
infraestructures que normalment es duen a terme durant les preparacions a les ciutats
olimpiques, també s’utilitzen com a imant pel turisme i comer¢ nacional i internacional.
Barcelona va obtenir un éxit aclaparant pel que fa a les millores urbanes dutes a terme durant
els Jocs Olimpics de I'any 1992. Atlanta es converti en la ciutat més “connectada” als Estats
Units, arran de la preparacié per les Olimpiades’96 i, com a resultat, pot presumir d’expansions
comercials posteriors als Jocs i inversions de capital per ampliar I'economia local. La decisié de
celebrar un “gran esdeveniment” pot ser vista com a una voluntat de mostrar una ideologia
politica al mén, com és el cas de les Olimpiades de Berlin, I'any 1936, o Moscou, I'any 1980.
Roche (2000) ofereix una constructiva recopilacié bibliografica dels objectius i resultats dels

diferents Jocs Olimpics.

Siguin quines siguin les raons economiques i politiques que es troben en la candidatura d’uns
Jocs Olimpics, I'objectiu essencial de qualsevol ciutat olimpica és produir un espectacle
esportiu i cultural que tingui una cobertura mediatica positiva a tot el mén. Sense dubte, una
seu olimpica puja a I'escenari mundial, sola i amb projeccid al futur. Cap altre “gran
esdeveniment” no esta al nivell de I'abast televisiu que tenen les retransmissions dels Jocs. Els
Jocs d’Atlanta es van televisar a 214 paisos i territoris i, pel que fa a Sydney, van ser 220 (CIO,
1998:32). Tal com s’ha dit més amunt, aquesta aspiracié per una imatge global comporta

importants costos i reptes.

Celebrar unes Olimpiades és molt car, i encara ho sera més en I'era on la preocupacio per la
seguretat va en augment (p.ex. Cashman, 2002). El pressupost dels Jocs d’Atlanta’96 va ser de
1.7 mil milions de dolars nord-americans. La logica dels Jocs Olimpics és molt complexa. Durant
els 17 dies que van durar els Jocs d’Atlanta, s’hi van dur a terme 271 esdeveniments de 26
esports diferents i es allotjar, alimentar, protegir i transportar 17.000 empleats dels mitjans
(Verdier, 1996; ACOG, 1996), 93.200 treballadors i voluntaris, 11.000 atletes, oficials i
diplomatics —a part dels 2 milions d’espectadors de les Olimpiades. Encara que molts comites
organitzadors hagin pogut afrontar exitosament la complexa preparacio i logistica dels Jocs
Olimpics, hi ha molts aspectes que ni tant sols els més ben organitzats poden controlar —com el

temps atmosféric, les exhibicions a I'aire lliure o la repercussio de les competicions esportives.
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Potser el més significant és que les organitzacions amfitriones no poden controlar alld que

voldrien dominar: la interpretacid que els mitjans internacionals fan dels esdeveniments.

1.2 Interpretacions dels mitjans internacionals sobre la seu olimpica

Diverses décades d’estudi de les Olimpiades han descobert que les audiencies internacionals
recorden molt poc coneixement nou de les ciutats o paisos amfitrions després dels Jocs
Olimpics. No obstant aixo, les audiéncies tenen significatives impressions i associacions amb
relacié a les ciutats i nacions que han acollit uns Jocs exitosament. Una de les més reveladores
és una idea de modernitat comuna. A més a més, els analisis del contingut de la cobertura
mediatica dels Jocs Olimpics han demostrat que aquest “esdeveniment concret” s’interpreta
de maneres molt diferents arreu del man, influenciant la varietat d’informacio, i, per tant, les
impressions que reben les audiéncies internacionals d’'una candidatura olimpica (p.ex.,
Moragas et al.,, 1995; Larson i Rivenburgh, 1991; Rivenburgh a al., 2004; Brownell, 1995;
Werder i Jung, 2001).

En conjunt, aquest cos d’estudi ha demostrat que la cobertura mediatica dels Jocs Olimpics
varia en funcid del pais en els aspectes seglients:

e Quantitat i naturalesa de la publicitat que es déna als Jocs i a la seu olimpica abans dels Jocs;
¢ quantitat d’atencié mediatica que es ddna als Jocs (televisada i impresa);

e proporcié d’atencié que es ddna a determinats esports, nacions i atletes durant un
esdeveniment;

¢ profunditat i abast de la presentacié dels temes sobre la ciutat hoste, nacid i cultura; i

e avaluacié de I'actuacié de la ciutat i I’exit dels Jocs.

En particular per a les cerimonies d’obertura i cloenda, investigadors han observat diferencies
en la retransmissid televisiva internacional ens els aspectes segiients:

e Temes tractats durant les cerimonies d’obertura i cloenda;

e proporcié d’atencié que es ddéna als ritus olimpics, actuacié cultural de la candidatura,
publicitat; i a les nacions especifiques durant la desfilada;

e descripcions d’altres nacions; i

e estil del comentarista de la retransmissio.
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D’aquesta manera, no només les interpretacions dels mitjans sobre la seu olimpica varien en
funcid del pais, siné que també poden variar de manera significativa de la imatge que el comite
organitzador vol projectar. El que ve a continuacié és un analisis dels factors més importants
relacionats amb els mitjans que les ciutats i paisos olimpics han de fer front, com a part de

I’estrategia d’elaborar una imatge global.

2. Els mitjans com a actors culturals i nacionals

2.1 Orientacio cultural, politica i geografica de les nacions amfitriones

Mentre que estudis comparatius sobre el contingut dels mitjans internacionals mostren un
augment en la convergencia en els formats dels mitjans, valors de la produccié i inclus la
seleccié de temes en contextos nacionals, analisis textuals revelen clarament com es
“domestica” el contingut de les noticies internacionals i els esports, de manera que es promou
la perspectiva nacional —una perspectiva important, atractiva i favorable de cara a les

audiéncies nacionals.

La cobertura mediatica dels Jocs Olimpics funciona de la mateixa manera. Els estudis mostren
que els mitjans nacionals tenen tendéncia a cobrir les Olimpiades com a membres de la cultura
a la qual pertanyen (Hargreaves, 1992, Riggs et al., 1992; Rivenburgh, 1995). De fet, la
produccid dels Jocs a a seu olimpica esta dissenyada de manera que encoratja els mitjans
internacionals a tractar I'esdeveniment segons els seus interessos. La televisid de la ciutat

IM

olimpica ofereix una “senyal internacional” a les altres televisions amb drets de retransmissid
(imatge, so natural i grafics informatius) sobre la qual les televisions nacionals incorporen
comentaris i editen al seu gust, afegint grafics especialitzats, so, anuncis, personalitats o
metratge de les cameres situades a les instalelacions esportives. De manera similar, el
periodistes de premsa reben, per endavant, resultats i informacié addicional d’esdeveniments
especifics, atletes i de la seu olimpica, perqué ho interpretin i converteixin en temes que

interessin les seves audiencies locals. Els mitjans agafen aquestes informacions i “interpreten”

la seu olimpica a través de les lents de la seva cultura.

Per exemple, hi ha investigacions que demostren que televisions internacionals tenen

tendéncia a centrar-se en aspectes importants de la relacid entre la seva ciutat i la seu
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olimpica —ja sigui en termes culturals, politics, militars o economics. Moragas et al. (1995) va
observar que la televisié llatinoamericana parlava de Barcelona emfatitzant similituds
culturals. Rivenburgh (1992) va documentar la manera com la cobertura de la NBC de les
Olimpiades de Sell tendien a remarcar la relacié economica i militar entre els Estats Units i
Corea del Sud. En un estudi comparatiu de la presentacié Jocs Olimpics de Sydney 2000 a
Estats Units, Sud Africa, Malaisia i Hong Kong, investigadors han observat que la relacié
politica, cultural i economica d’aquests paisos i Australia era un factor important en les
interpretacions dels mitjans de la seu i la impressid de I'audiéncia. Per exemple, I'ombra de les
tensions sobre la immigracié van contribuir a una interpretacié més negativa d’Australia com a
seu olimpica a Malaisia que no pas a Estats Units, on hi era presentada com a una cultura
similar (Rivenburgh et al.,, 2004). Durant els Jocs de Sell, televisions occidentals preferien
centrar-se en el moviment Corea cap a la democracia i el capitalisme occidental (Larson i
Rivenburgh, 1991; Rivenburgh, 1992). Real et al. (1992) va descobrir que les interpretacions de
la premsa escrita sobre les seus olimpiques de I'era de la Guerra Freda (Moscou 1980 i Los
Angeles 1984) s’inclinaven per I'oposicié a la retorica politica de la Guerra Freda. Kinkema i
Harris (1998:34-36) ofereixen una Util recopilacié d’estudis, com els que s’"han esmentat abans,
qgue demostren el paper tan significatiu del nacionalisme politic i cultural a les presentacions

esportives dels mitjans.

2.2 Reptes interculturals

Les cerimonies d’obertura i cloenda dels Jocs Olimpics es dissenyen, en gran part, com el
primer pas que fa la seu olimpica per presentar-se al mén —d’una manera idealitzada. Les
cerimonies inclouen una cuidada (i molt negociada) seleccié de musica, balls, grafics, disfresses
i personalitats, escollits per presentar la cultura i aspecte de la seu. En consonancia amb
I’espectacle televisiu de I'esdeveniment, les cerimonies son visualment sorprenents i utilitzen
necessariament representacions abstractes sobre aspectes de la seu a I'estadi olimpic (p.ex.,
crear un riu fet de tela blava). Malgrat aixo, al igual que qualsevol interaccié entre cultures, hi
ha un repte inherent per entendre les actuacions culturals dissenyades per la seu olimpica.
Com van interpretar els mitjans internacionals el segment representat per I'animadora de
futbol america a la cerimonia d’obertura d’Atlanta? | la talladora de gespa de Sydney? | la dona
“bombolla” d’Albertville? | la figura mitica “vetter” i cants samis a Lillehammer? Una vegada

més, les investigacions han pogut demostrar que les televisions internacionals sovint lluiten
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amb les interpretacions interculturals de la cultura propia. Per exemple, Kang (1992) ha escrit
sobre I'extraordinaria riquesa cultural expressada en el disseny de la cerimonia d’obertura dels
Jocs de Selil, pero Rivenburgh (1992) va descobrir que la major part del connotacié cultural
d’aquesta cerimonia d’obertura va ser considerablement ignorada per les televisions
occidentals —mentre que els comentadors televisius descrivien fragments d’actuacions

senzillament com a “unes boniques i tradicionals danses”.

A la cerimonia de cloenda de Barcelona, el comité organitzador d’Atlanta 1996, tal com és
tradicio, va introduir la mascota, “Whatizit?”, pels posteriors Jocs Olimpics. El nom de la
mascota pretenia ser un joc de paraules de la frase anglesa “What is it?” (Queé és?). La estranya
criatura de dibuixos animats va portar instantania confusié als comentaristes que cobrien
aquesta actuacio cultural. Un analisis de les retransmissions de 17 nacions van demostrar que
Unicament les televisions angloparlants van entendre el joc de paraules, i cap dels
comentaristes que retransmetien en viu no van poder entendre que representava aquella
estranya criatura ni la dansa posterior. Com a resultat d’aix0, la mascota va ser anomenada
“cuc”, “bestiola”, “astronauta”, “formiga”, “simbol de bona sort” i moltes coses més
(Rivenburgh, 1993). Un parell de descontents comentaristes grecs intercanviaven opinions en
directe:

Comentarista 1: Realment, no entenc que representa ser.

Comentarista 2: Té cinc anelles olimpiques... Sincerament, no et puc dir que és [en to enfadat].

Comentarista 1: No cal ni que ho busquis al llibre que ens han donat. [Ara dirigint-se a

I"audiéncia] No sabem com es diu. Potser ho diran més tard.

Finalment, com que els organitzadors d’Atlanta van sentir a parlar tant d’aquesta confusid, van
donar-li un nom més clar i esportiu, “lzzy”. Malgrat aquesta primera llicé de malentesos entre
cultures, Atlanta va decidir adrecar-se al mén en la cerimonia d’obertura tot fent que els

12

ballarins cridessin el localisme “How Y’all Doin’” (Com estas?), cosa que fa crear una nova

ronda de confusié pels comentaristes no angloparlants d’arreu del mén.

2.3 Estereotips i etnocentrisme
Per a moltes seus olimpiques, una gran part de I'estrategia d’'una imatge global consisteix en

‘superar’ certs estereotips que normalment s’associen amb la ciutat o nacié olimpigques. Aixo
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no és una tasca facil, ja que la majoria de mitjans —especialment els esportius— tendeixen a
confiar massa en estereotips, per aixi transmetre les idees de manera familiar per a les seves
audiencies (Blain et al., 1993). Malgrat el gran esfor¢ fet pel comite organitzador de
Barcelona’92 per a distingir la cultura catalana dels estereotips espanyols, no es va poder
evitar que televisions japoneses, britaniques i altres introduissin imatges de ‘flamenco’, clavells
vermells i corregudes de toros, per a representar els Jocs de Barcelona (Blain et al., 1993;

Moragas et al., 1995).

En l'estudi de Rivenburgh (1992) sobre la cobertura de la NBC dels Jocs de Seiil, ella va
concloure que malgrat I'admirable esfor¢ per introduir els americans a la vida coreana
mitjangant uns 40 segments d’informacié d’acurada realitzacid, la NBC va recorrer en el
contingut cultural a moltes imatges conegudes i estereotipades (p.ex., referéncies a “les

VT

sastreries de carrer”, “sopa de gos” i rituals religiosos “estranys”).

Ella afirma: La breu visita de Corea del Sud retransmesa per la NBC respectava les normes de
format d’un mitja nord-america...Confiava en informacié verbal i visual que fos accessible tant
en termes de proximitat fisica de Sell, com de comprensié per audiéncies nord-americanes. La
necessitat de qualitat visual va portar les cameres a la gent i vistes més exotiques per les
audiencies nordamericanes: muntanyes de peix sec, una cerimonia presidida per un shaman
per protegir una nova vinguda d’esperits malignes, i un vestit hanbok molt colorit. A més a més
d’una inclinacié cap a les coses inusuals, la tematica es seleccionava pensant amb la
importancia per les audiéncies nord-americanes —preséncia de figures militars, del beisbol i

augment del cristianisme— enlloc de representar la propia cultura coreana (pag. 29).

En un altre exemple veiem que el comité organitzador d’Atlanta’96 va treballar dur per a
promoure una imatge distintiva d’Ameérica del Sud com a part de I'estratégia d’imatge global:
una combinacié d’hospitalitat cordial, diversitat racial i progrés, arts musicals i alta tecnologia.
En canvi, les televisions internacionals es va centrar principalment en el repertori d’estereotips
americans. Les cerimonies tenien “la marca de Hollywood”; els Jocs estaven “replets d’un

III

excessiu esperit comercial”; a la ciutat hi havia tensié racial i la industria predominant era Coca
Cola (Rivenburgh, 1997). Manheim (1994) explica aquesta tendéncia argumentant que els

paisos amb gran visibilitat mediatica internacional abans de celebrar un “gran esdeveniment” —
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com Estats Units o Xina— afronten un repte molt més important si I'objectiu tracta de canviar
estereotips existents. Per contra, les seus olimpiques amb baixa visibilitat mediatica
internacional —com Lillechammer, Noruega— tenen una gran oportunitat per promoure imatges

noves mitjancant els Jocs Olimpics.

3. Els recursos dels mitjans

3.1 Els recursos economics i ubicacié de la produccié d’activitats

Tal com s’ha dit abans, hi ha estudis que demostren que hi ha una disparitat en I'atencié que
donen els diferents mitjans internacionals (premsa i televisid) a la ciutat/pais amfitrié i a la
seva cultura —des d’un excés d’atencio fins a la indiferéncia— i aixi dotar a les audiéncies de
nova informacié. Aquest fet depen dels recursos financers i de personal que tingui les
televisions. En poques paraules, els mitjans internacionals més poderosos tenen els mitjans
per a retransmetre més segments informatius de la ciutat seu i la seva cultura, i per tant, tenen

tendéncia a donar una complexa (pero no per aixo representativa) imatge de la seu olimpica.

Larson i Rivernburgh (1991) van comparar les retransmissions de la cerimonia d’obertura de
Sell en tres paisos amb televisions que tenien dret de retransmissié i que es caracteritzaven
per diferents compromisos financers, nombre de treballadors i obligacions comercials. Els
autors van observar que aquests tres factors contribuien directament a la diferéncia en la
quantitat d’interrupcions per anuncis, nivell de fiabilitat de la informacié internacional, la
capacitat de fer recerca sobre el pais i I'esdeveniment i la capacitat per embellir la
retransmissié mitjancant cameres extra, entrevistes, segments d’informacié preparats i grafics
especialitzats. Tot aquests factors van concloure en tres presentacions completament diferents
de la cerimonia de Sell. Aquest mateix resultat es va confirmar quatre anys després en un
estudi comparatiu de 28 nacions fet per Moragas et al. (1995) sobre els Jocs Olimpics de
Barcelona. Els autors van observar en un exemple més concret que les televisions poderoses i
gue tenien drets de retransmissié d’Estats Units, Alemanya i Japd, tenien personal treballant
un any abans per buscar informacid dels atletes i la ciutat olimpica. Malgrat aix0, van observar
gue la majoria dels mitjans que cobrien els Jocs, arribaven tant sols pocs dies abans del inici de
I’esdeveniment, i degut a I'intens ritme i les demandes de cobrir els esports durant els 17 dies,

rarament podien sortir del Centre Principal de Premsa (CPP), del Centre de Retransmissions
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Internacionals (IBC) o de les instalelacions esportives, per coneixer i informar sobre la seu. La
situacido era més extrema per algunes televisions nacionals, que no tenien pressupost i no
podien enviar personal dels mitjans als Jocs i havien de retransmetre els Jocs des d’un estudi

situat a casa. Aquests retransmissors ignoraven practicament la seu.

3.2 Els periodistes com a convidats a nacions estrangeres

Un altre factor critic de la cobertura mediatica d’una ciutat amfitriona —que sovint no es té en
compte— és l|'experieéncia personal dels periodistes a les Olimpiades. Estudis de “grans
esdeveniments”, tals com les Olimpiades o les conferéncies de les Nacions Unides, han
descobert que I'atencio a la logistica de la celebracié (tant bona com dolenta) constitueix una
gran part de la cobertura mediatica (Rusiano et al., 1997; Zaharopoulos et al., 1995; Giffard i
Rivenburgh, 2000). Evidentment, aix0 es deu a que els treballadors dels mitjans, cobreixen els
esdeveniments sota una gran pressio de feina i temps, es veuen afectats per grans embussos
de transit, retards informatics, manca de traductors disponibles, males senyalitzacié de
direccions, controls de seguretat lents, temperatures altissimes, preus desorbitats i molt més.
Quan els mitjans no poden fer la seva feina tal com voldrien que es fes, sovint esplaien les

seves frustracions a les noticies.

L'estudi de Giffard i Rivenburgh (2000) sobre la cobertura mediatica feta per les agencies de
noticies de sis conferéncies de la ONU, va revelar que els periodistes van avaluar i criticar tant
nacions desenvolupades com nacions en via de desenvolupament per uns massa exigents, i
alhora artificials, estandards occidentals de comoditat i eficiencia. Durant les conferéncies de
la OMC el desembre de I'any 1999 a Seattle, alguns dels periodistes que es van quedar
atrapats entre els manifestants i van haver de tornar a les habitacions dels hotels sense poder
arribar al centre de premsa, van criticar la ciutat amfitriona més que no pas elogiar el temes
comercials que hi formaven part. De la mateixa manera, la reaccid que tenen els periodistes
dels problemes locals i logistics poden danyar greument la imatge de la seu olimpica. Una
enquesta internacional sobre la cobertura mediatica dels Jocs d’Atlanta —un esdeveniment
envoltat de problemes informatics, una calor desmesurada i embussos de transit durant la
primera setmana- va observar que els corresponsals van ser molt critics respecte d’Atlanta
com a seu olimpica (Rivenburgh, 1997). De fet, el 56 per cent de tots els articles internacionals

qgue tractaven aquest fet (173 articles en 16 paisos) tenien una tendéncia negativa cap a
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Atlanta i els Estats Units com a seus olimpiques, relacionant-ho amb els problemes logistics i

organitzatius (The ‘Problem Games’, 23 de juliol, 1996, A1; Turner, 1996).

3.3 Els materials de I'organitzacié hoste

Un aspecte important de qualsevol estrategia d’'imatge global olimpica és la gran quantitat de
materials addicionals, que descriuen i promouen la seu i la cultura, que 'organitzacid hoste
proporciona als mitjans. Aquests materials tant sols es produeixen en les llengilies olimpiques
(anglés, frances i la llengua del pais amfitrid) i es distribueixen abans i durant els Jocs. Molts
comites organitzadors han fet una feina excelelent en proporcionar als mitjans internacionals
programes informatics educatius, videos, impresos i material fotografic sobre la ciutat i la

cultura.

Malgrat aix0, per a les cerimonies d’obertura i cloenda —indicades anteriorment com a una
part essencial de I'estrategia d’imatge global- els mitjans reben una guia molt detallada de les
actuacions culturals tant sols poques hores abans de l'inici de la cerimonia, per evitar
filtracions del contingut. Malgrat aix0, aquesta practica és un gran desavantatge. Quan els
mitjans internacionals reben les informacions culturals de les cerimonies en les llengies
oficials, els retransmissors han de fer servir les seves habilitats per traduir, processar i preparar
els comentaris adients per les audiéncies a I'Gltim moment. Aix0 va en contra dels objectius
que l'organitzacié de la seu i permet que hi hagi més mitjans internacionals que, o bé facin
interpretacions propies de les actuacions culturals, o bé ni es prenen la moléstia d’intentar-ho.
Per confirmar-ho, hi ha una investigacié que revela que molt poques televisions utilitzen la
guia de la cerimonia oficial per als mitjans de manera convenient. En canvi, la majoria de
comentaris en la retransmissio de les cerimonies olimpiques, que tant s’organitzen com una
part important de la campanya d’identitat de la seu, rarament van més enlla d’'una simple
mencid dels titols de les actuacions enumerades a la guia (Moragas et al., 1995:88; Larson i

Rivenburgh, 1991:85; Chalip, 1989).

El comite organitzador d’Atlanta (ACOG) va fer un gran pas endavant en donar suport als
representants dels mitjans internacionals per a qué entenguessin millor la seu. L'’ACOG va
reunir un grup d’antropolegs, historiadors i altres experts culturals de Sud América i també va

organitzar una conferéncia de premsa per als mitjans internacionals amb la finalitat de

10



Centre d’Estudis Olimpics, CEO-UAB
Col-leccid Lligons universitaries | 14

proporcionar informaciéo més detallada als periodistes i contestar qualsevol pregunta sobre la
cultura de la seu, la seva historia i localitat.

|II

Moragas (1992) parla de la importancia d’identificar la “identitat visual” de la ciutat olimpica
com una part critica en el procés de planificacio de la imatge de la seu. Ell afirma que
I'estrategia de la imatge de la seu hauria d’anar més enlla de la seleccié d’un logotip olimpic i
una mascota, i que hauria d’incloure un reconeixement dels monuments, I'art, la cultura
popular, les referéncies geopolitiques, economia, tecnologia, personalitats i altres atributs
urbans i geografics que representin el cor de la ciutat, en termes de valors i personalitat.
Moragas insisteix en qué una bona estratégia ha de promoure els simbols de manera que
siguin tan atractius com accessibles als mitjans internacionals. Ell adverteix que I'objectiu no

hauria de ser “vendre” la ciutat ni el pais seus al mén, sind que hauria de ser “oferir al

mon...una demostracio cultural...un espai de trobada per valors culturals” (pag. 24).

Per exemple, la seleccié de llocs “atractius per les cameres” de la seu pot tenir un impacte
important en la imatge de la seu i la seva cultura. Les imatges des d’aquestes cameres —tant si
es troben en una plaga central, amb vistes a les muntanyes, o en altres paisatges— alimenten
directament el Centre Internacional de Premsa i es posen a disposicié de les televisions
internacionals que en paguin els drets. Les millors ubicacions, tals com les anomenades “cinc
cameres de la bellesa” que es trobaven en llocs especifics de Barcelona I'any 1992, tendeixen a
mostrar gent, activitats i ambient cultural que canvia la personalitat de dia i de nit. Un altre
aspecte important és la seleccié de les marques urbanes més sorprenents —com I'Opera de
Sydney o la Sagrada Familia de Barcelona. Hi ha investigacions que demostren que una
repetida presentacié als mitjans de les icones visuals clau o dels moments olimpics (com per
exemple, una encesa extraordinaria de la flama olimpica) sén records de la seu que I'audiéncia

reté després dels Jocs Olimpics.

Malgrat aixo0, la promocid de “temes” i “valors”, com a part de 'estrategia d’imatge de la seu,
sembla ser molt menys efectiva. Un exemple és Sydney 2000, on els organitzadors van intentar
transmetre en les cerimonies la unitat multicultural d’Australia, pero el resultat d’enquestes a
almenys 4 paisos va demostrar que les audiencies no eren més conscients dels problemes

racials d’Australia que abans dels Jocs (Rivenburgh et al., 2004).
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4. Les normes i formats dels mitjans

4.1 Rutines de comunicacié preolimpica

Al igual que la cobertura mediatica internacional, la cobertura dels Jocs Olimpics també es guia
per un conjunt de formats i formules comuns. Per exemple, hi ha estudis que revelen una
agenda bastantrutinaria dels temes pre-olimpics que formen part del discurs dels mitjans i que
s’utilitzen per acolorir la imatge de la seu abans de I'inici dels Jocs. Aquestes histories tracten
els temes seglients: seguretat, el cost total dels Jocs, I'esperit comercial, les drogues i una
constant avaluacid de la preparacid de la seu (molt important de cara a I'objectiu d’una imatge
global). El “discurs de preparacio” pre-olimpic fa atencié a protestes locals, els esforcos del
govern per a “netejar” les zones més pobres de la ciutat i els retards en el progrés de
construccid/preparacié (un tema “Estaran preparats?”) (p.ex., Kang, J., 1992; Rivenburgh,
1992). Chalip (1989) i Larson i Park (1993) parlen de la importancia de la narracid pre-olimpica
realitzada pels mitjans internacionals utilitzant I'exemple de les Olimpiades de Selil. Durant el
periode pre-olimpic, els mitjans internacionals es van centrar principalment en les tensions
entre el nord i el Sud, el terrorisme iqliestions de seguretat, cosa que provoca una imatge
negativa de la seu que els organitzadors de Sell van haver d’afrontar a l'inici dels Jocs. La
implicacié d’aquests fets és que les seus olimpiques podrien fer molt més per guiar la narrativa

pre-olimpica molt abans de I'inici dels Jocs.

4.2 Els Jocs Olimpics i el context de les noticies internacionals

Una vegada comencats els Jocs, no sorpren que les competicions esportives s’enduguin la
major part de I'atencid i temps que s’havia dedicat a la part cultural dels Jocs. Intentar cobrir
tots els actes esportius és totalment quimeric. Quan els mitjans s’aventuren a sortir al carrer
durant els Jocs, els periodistes intenten filmar I'interés de la gent o breus escenes d’aquell
tipus “d’home al carrer”, on no es fa gaire més que preguntar si “s’ho estan passant bé als
Jocs”. MacAloon (1992) afirma que els mitjans tenen molt poc reconeixement al festival
popular que es troba en un esdeveniment olimpic en ambit local i cultural. Aixo s’explica pel
fet que els treballadors dels mitjans que cobreixen els Jocs acostumen a ser periodistes

esportius que no es troben comodes amb les informacions culturals o politiques.
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De la mateixa manera, els mitjans internacionals estan més que disposats a dedicar recursos
per a cobrir “en profunditat” noticies de tipus més espectacular o entretingudes, que
s’associaran per sempre amb la imatge de la seu. Durant els Jocs de Selil I'any 1988, I'escandol
de Ben Johnson va desviar I'atencié fora de les competicions, la seu i el bon curs dels Jocs. Els
Jocs d’Atlanta van experimentar la bogeria dels mitjans per culpa de I'explosié d’una canonada
al Centennial Park. A Lillehammer I'any 1994, va ser el desastre en patinatge entre Nancy
Kerrigan i Tonya Harding, cosa que va mantenir els mitjans ocupats fora de les instalelacions
esportives; aquest fet es va repetir a Salt Lake City I’any 2002, on la cobertura mediatica va
veure’s dominada per un escandol en la puntuacié de patinatge per parelles. Evidentment, el
mon no para de girar durant 17 dies. A més a més, qualsevol noticia important en un “gran
esdeveniment” o relacionat amb aquest, poden obstaculitzar I'objectiu per difondre la imatge
desitjada de la seu olimpica. Per exemple, durant els Jocs de Barcelona, va esclatar la guerra
civil entre Bosnia i Hercegovina. Tant sols uns dies abans de I'obertura dels Jocs d’Atlanta, un
vol de la TWA es va estavellar a la costa est dels Estats Units i van morir tots els passatgers.
Aquest fet va crear por al un possible inici de terrorisme. Els Jocs de Salt Lake City I'any 2002
van comencar amb el trasbals mundial, resultat del bombardeig terrorista de I'11 de setembre.
Tomlinson (1996) comenta que les imatges que es recorden de cada Joc —i que s’associen amb
la ciutat olimpica— son necessariament “fetes a imatge del temps i lloc de les Olimpiades

especifiques...”(pag. 599).

5. Conclusiod

No hi ha dubte que acollit unes bones Olimpiades té com a recompensa una imatge global
positiva. Malgrat aix0, a una seu olimpica que busqui promoure una imatge especifica que
contingui coneixements culturals o atributs concrets, se li presenta un repte de dimensions
considerables. Barcelona’92 i Sydney 2000 sén dos exemples d’uns Jocs Olimpics victoriosos,
en els que la imatge de la seu es va veure de manera molt positiva de cara als mitjans
internacionals, encara que no es transmetessin els objectius d’'una imatge especifica (Veure
Moragas et al., 1995; Rivenburgh et al.,, 2004 per comparar els objectius amb els resultats
d’aquests dos Jocs Olimpics). Tal com es va descriure en aquesta llicd, les imatges
“planificades” van passar a través dels filtres imposats pels mitjans internacionals a la cultura,

el nacionalisme, el garbuix intercultural, les rutines i les restriccions de recursos. Per tant,
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aquestes imatges van presentar-se com una varietat d’'imatges de la seu als mitjans nacionals
de tot el mdn. Algunes de les imatges resultants eren senzilles i estereotipades i d’altres,
complexes i educatives. Aixi i tot, totes eren bastant predictibles si es considera la gran llista

d’influéncies en les presentacions internacionals mediatiques d’una seu olimpica.
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Ciutats i nacions competeixen vigorosament per poder acollir uns Jocs Olimpics. Tot i que les recompenses
s6n moltes, també ho son els riscos. Les seus olimpiques poden planificar molts aspectes dels Jocs, pero
no poden controlar com els mitjans de comunicacio internacionals els presenten al mén. Aquesta llicd
subratlla els factors clau que tenen influéncia en la manera com els mitjans globals “interpreten” la imatge
de la seu olimpica per audiéncies locals.
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