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LOS MEDIOS DE

COMUNICACION:
CO-AUTORES DEL

OLIMPISMO MODERNO

LA RELACION ENTRE PUBLICIDAD, PATROCINIO Y AUDIENCIA
TELEVISIVA DETERMINA, INDIRECTAMENTE. LA ORGANIZACION
DE LOS JUEGOS.

MIQUEL DE MORAGAS DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS

DE LA

a incidencia de los medios de co-

municacion sobre el olimpismo

moderno se extiende por todo el
conjunto de sus actividades y aspectos.
Cierto es que los medios de comunica-
cion inciden va en las mas distintas activi-
dades de la sociedad moderna: la politi-
ca, la cultural, la economia: pero en el
deporte y en el olimpismo se produce una
relacion con los medios que puede califi-
carse. con propiedad, de simbiosis.
Esta incidencia no sélo se produce en los
aspectos mas “comunicativos™ del olim-
pismo. como la configuracion de la opi-
nion publica mundial. la internacionaliza-
cion de su cobertura televisiva o sus di-
mensiones culturales, sino que, como
consecuencia de la centralidad que la co-
municacion ha adquirido en la sociedad
contemporanea, la incidencia se extiende
a todos los demas niveles y aspectos del
olimpismo hasta determinar la propia or-
ganizacion de los Juegos.
Los medios de comunicacion comienzan
condicionando la economia. Los dere-
chos de television podrian llegar a signifi-
car el 40 % o el 50 % de todos los ingre-
sos previstos por Barcelona™92.
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La relacion que acaba produciéndose en-
tre publicidad, patrocinio y audiencia te-
levisiva determina también, indirecta-
mente. la organizacion de los Juegos. Los
horarios dependen mucho del “prime-ti-
me” de la television norteamericana
(jatencion a las 12 de la noche en Barce-
lona!). La promocion de determinadas
especialidades atléticas estard condicio-
nada, cada vez mas, por su espectaculari-
dad televisiva. Las inversiones tecnologi-
cas y de telecomunicaciones dependen va
de las funciones de comunicacion.
Incluso la periodicidad de los Juegos se
ha visto y se vera alterada por los condi-
cionantes del mercado comunicativo: la
alternancia bi-anual entre juegos de in-
vierno y juegos de verano. que se produ-
cird tras la edicion de 1992, es una clara
consecuencia de la necesidad de evitar la
concentracion y saturacion publicitaria y
adaptarse al calendario de inversiones y
patrocinio publicitario.

La TV es la protagonista
Teniendo como principial motor el mer-

cado de audiciencia de los EE.UU., que
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aporta casi el 75 % de los ingresos por
television de los Juegos. ¢ésta se ha con-
vertido en la principal protagonista.
Exagerando las cosas podria afirmarse
que la television parece haberse inventa-
do para realizar retransmisiones deporti-
vas. Tanto por lo que se refiere a los con-
tenidos transmitidos como por lo que res-
pecta a las inversiones publicitarias. la in-
cidencia del deporte en la television no
deja de aumentar. Aparecen las cadenas
especializadas —locales y por satélites—
y las maximas y mds universales audien-
cias se consiguen con el deporte: juegos
olimpicos. campeonatos de futbol. “gran-
des premios” de tenis, automovilismo,
solf, ete...

La espectacularidad inherente al deporte
(esfuerzo, azar. competitividad, identifi-
cacion popular, emocion. sorpresa. etc.).,
se adapta perfectamente a las condicio-
nes perceptivas de la television. Hasta el
punto de que la marginacion o implanta-
cion de los deportes parece depender ya
de su adaptacion a la television.

La mutua influencia entre television y de-
porte no dejard de aumentar en los proxi-
mos afos con la comercializacion de los



aparatos de television de alta definicion,
que va han encontrado en el deporte su
principal avalador.

Un buen termometro de esta simbiosis lo
encontramos en el espectacular incre-
mento del coste de los derechos de trans-
mision televisiva de los Juegos: desde los
500.000 dolares pagados por la CBS en
Roma (1960) hasta los 300 millones paga-
dos por la NBC en Setil o los mas de 400
millones de ddlares que habra consegui-
do Barcelona cuando aparezcan estas li-
neas.

La NBC ha saltado de 20 horas de emi-
sion en Roma a 180 horas de emision en
Seul. El progreso continta y ahora es di-
ficil predecir el nimero de horas que pe-
dirdan las cadenas de distribucién por ca-
ble en los préoximos anos.

Debemos hablar de simbiosis porque la
influencia entre television y olimpismo es
mutua. De hecho. es inseparable de los
procesos de mundializacion de la econo-
mia y de las tecnologias de comunicacion
en los dltimos anos.

Todas las curvas estadisticas sobre dere-
chos de television o sobre la audiencia de
los Juegos experimentan un salto, apa-
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rentemente inexplicable. entre 1976 (Ins-
bruck y Montreal) y 1984 (Sarajevo y Los
Angeles). En 1976, la cadena televisiva
norteamericana ABC pago 10 y 25 millo-
nes de dolares: en 1984 la misma cadena
tuvo ya que pagar 92 y 225 millones de
dolares por los juegos de invierno y vera-
no respectivamente.

Pero no podemos dejar de senalar que
este crecimiento coincide con la generali-
zacion del uso de los satélites de comuni-
cacion para procesos de comunicacion
comerciales y de la television convencio-
nal, tanto a nivel internacional como en
el interior de los Estados Unidos.

Los Juegos Olimpicos de Moscu fueron
los primeros transmitidos por INTEL-
SAT. Desde entonces no puede explicar-
se el olimpismo sin considerar la inciden-
cia de los satélites de comunicacion.

En Seal. la sociedad de satélites INTEL-
SAT distribuyé ya un total de 7.500
horas. a través de 9 de sus 14 satélites, a
las televisiones de 170 paises de todo el
mundo.

Las tecnologias de la comunicacion dan
al olimpismo las dimensiones de mundia-
lizacion que este movimiento necesita. El
olimpismo ofrece a las tecnologias de la
comunicacion una nueva via, pacifica
esta vez. para su implantacion.

Olimpismo y prensa internacional

Por lo general se reconoce que el olimpis-
mo trasciende el estricto marco de la cul-
tura deportiva, para constituirse en un fe-
nomeno de la maxima trascendencia poli-
tica y cultural en nuestra sociedad. Los
Juegos Olimpicos, como espectdaculo y
como comunicacion, constituyen uno de
los mds importantes fenémenos de mun-
dializacion de nuestra cultura o del imagi-
nario colectivo contempordneo.

Y eso es asi, qué duda cabe, por la accion
de los medios de comunicacion.

En términos de globalidad, debe afirmar-
se que los periodistas son los auténticos
protagonistas de la politica cultural de los
Juegos.

Del trabajo de los periodistas depende el
cumplimiento o la negacion de los ideales
olimpicos, el ejercicio de la critica sobre
comercializacion y dependencia econd-
mica de los Juegos, la interpretacion de
las relaciones internacionales y de las im-
plicaciones politicas que les son inheren-
tes. la valoracion de la actividad deporti-
va propiamente dicha, como estimulo a la
participacion o como negacion confronta-
da a valores negativos: el supermachis-
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mo, la violencia, el vedetismo. la insoli-
daridad, el “*supermanismo”, etc.

En el futuro, posiblemente en Barcelona
ya, los Juegos Olimpicos convocardn a mas
periodistas que atletas. las cifras de la acti-
vidad periodistica en los Juegos son espec-
taculares: en Sedl. la “familia periodistica™
estaba constituida por mas de 5.000 miem-
bros. con 15.000 empleados. consumia
265.000 fotocopias diarias y utilizaba, per-
manentemente, 1.500 teléfonos.

Pero la verdadera trascendencia de su ac-
tividad supera las posibilidades del cileu-
lo cuantitativo: millones de ejemplares
de periddicos. billones de estimulos en
las conversaciones sobre el olimpismo en
todo el mundo. configuracion de la opi-
nion publica mundial sobre el aconteci-
miento de mds amplia extension de nues-
tro tiempo.

Los medios de comunicacion son co-au-
tores del olimpismo moderno v los princi-
pales responsables de su orientacion cul-
tural. Barcelona™92, su politica cultural.
tienen en este dmbito la mayor responsa-
bilidad historica que nuestra ciudad hava
tenido nunca ante la opinion publica
mundial. H



