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Introduccio

L’Olimpisme modern com a concepte i els Jocs Olimpics com a esdeveniment van néixer sobre la base de I’emergeéncia de la
premsa de masses a I’Europa del final del segle XIX, van créixer al recer de la mateixa premsa i de la radio —que s’iniciava
al primer ter¢ del segle XX— i es van desenvolupar com a esdeveniment global gracies a la televisid. Des de 1’ultim terg del
segle XX, cap esdeveniment al moén és capag de generar tanta atencid dels publics i un sistema de comunicacié comparable al
que té lloc amb I’arribada dels mitjans internacionals a la seu dels Jocs Olimpics (Moragas, Rivenburgh i Larson 1995, 38).
La televisio converteix els esdeveniments locals en esdeveniments mundials, i els Jocs Olimpics han trobat en aquest mitja
audiovisual 1’aliat principal per difondre els valors positius de I’esport i el seu imaginari.

Pero aquesta alianga entre Jocs Olimpics i televisio adquireix un caracter simbiotic. Els Jocs Olimpics han tingut com a ele-
ment disseminador la televisio, un mitja de recepcio audiovisual domestica que trasllada a les llars individuals les imatges
en moviment i els sons de les fetes i els fracassos dels esportistes, que converteix 1’estadi olimpic en lloc de representaciod
geoestratégica en que les abséncies son tan importants com les preséncies. La televisid, per la seva banda, en tots els models
de difusio (en obert i de pagament) ha trobat en I’esport en general, i en els Jocs en particular, una féormula d’éxit d’audién-
cies que garanteix als operadors privats ingressos publicitaris, abonaments als canals premium o compres en la modalitat de
pagament per programa, i als operadors publics, la justificacio de la seva tasca de servei public.

Cap mitja no ha estat tan important a 1’hora de difondre mundialment els Jocs i I’Olimpisme com la televisio. A I’época de les
emocions, tot allo que és audiovisual transmet millor i més de pressa que els altres mitjans, és més adequat perqueé les imatges
esportives apel-len més i millor als sentiments.

La televisio construeix la realitat dels Jocs Olimpics per als telespectadors i la globalitza. Les cameres situades dins i fora de 1’es-
tadi i les diferents instal-lacions esportives dels Jocs creen una realitat limitada a la tria que fa el realitzador de les fonts d’imatge
150 que t¢ a la seva disposici6 a cada moment (de vegades, imatges procedents de quaranta cameres). Els diferents tipus d’enqua-
drament, moviments de camera i acostaments a cada objecte construeixen, a partir de la uni6 dels diferents plans en directe o en
I’edicio, un significat, perd com qualsevol tria deixa fora altres possibles fonts d’atencio. Cada enquadrament, cada pla a la tele-
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visio €és una tria que es defineix per allo que s’observa dins I’enquadrament, perd també per allo que no s’hi observa. Aixi mateix,
la uni6 d’uns plans amb uns altres a través del muntatge en directe o de 1’edici6 en diferit d’aquestes imatges dota de continuitat
una narraci6 audiovisual que ha de semblar natural, sense sobresalts, per crear el llenguatge audiovisual de 1’esport, de les imat-
ges de I’esforg, dels récords, de la competitivitat entre esportistes. [ és que la televisié és una produccié d’imatges en moviment
artificial i elaborada que oculta, habitualment, els seus mitjans de produccio (cameres, grues, cables i monitors) amb la condicié
d’oferir com a natural i més versemblant allo que els espectadors veuen a cada moment. Aixi, tal com assenyalen els autors de
Television in the Olympics (1995), “els Jocs Olimpics son molt més que una realitat mediaticament construida. No hi ha cap altre
esdeveniment mundial tan planificat, controlat, produit, presentat com si fos «viu». Al voltant de les activitats espontanies i molt
reals dels atletes, hi ha una capa molt potent de personal de producci6 televisiva i de tecnologia que embolcalla cada fet atlétic
o ritual cerimonial (com si fos un nado) i el presenta, impecablement, a una audiencia mundial. Hi passen moltes coses, pero en
aquesta capa aixo es vincula a la nostra comprensio de la realitat que acaba de tenir lloc” (Moragas, Rivenburgh i Larson 1995, 4).

Pero als Jocs Olimpics la televisid no és unicament el constructor d’aquesta realitat, n’és també un actor principal, a més
dels mateixos esportistes. Juntament amb el caracter ocultador de la televisid a les retransmissions esportives, també hi ha un
caracter revelador d’allo que els espectadors de I’estadi no veuen. Hi contribueixen els plans propers (primers plans, plans de-
tall), les repeticions des d’angles i perspectives diferents, la camera lenta i la infografia en la imatge, que moltes vegades ser-
veixen com a element pedagogic en el cas d’esports no gaire populars, com ara les diferents modalitats de vela, per exemple.

Tots aquests aspectes assenyalats fan referéncia a un fenomen complex obert a perspectives i enfocaments multiples: des dels
més purament funcionalistes fins als més obertament analitics i critics. El Centre d’Estudis Olimpics de la Universitat Auto-
noma de Barcelona (CEO-UAB) ha adoptat aquesta dinamica davant els fenomens comunicatius, cosa que indica el cami clar
que s’hauria de seguir en el futur: analitzar els fets comunicatius com un aspecte cultural d’importancia cabdal a les societats
actuals, desentranyant-ne les estructures, explicant-ne els mecanismes interns tal com tenen lloc, partint de vegades de la
versio institucional del fet per afegir-hi el filtre académic i intentar anar més enlla de les aparences.

En aquest treball analitzarem les aportacions principals del CEO-UAB en aquest tema els Gltims vint anys. Farem un comen-
tari de les obres principals i intentarem aportar una perspectiva de futur sobre la televisio. Farem referéncia explicita als tres
principals treballs elaborats sobre la matéria —Los Juegos de la comunicacion (1992), Television in the Olympics (1995) i
Television in the Olympic Games: the New Era (1999)—, fruit del simposi celebrat sobre el tema al Museu Olimpic de Lau-
sana; pero també ens referirem d’una manera transversal a altres aportacions posteriors a aquestes tres grans fites en matcria
de televisié del CEO-UAB.

Television in the Olympics i Los Juegos de la Comunicacion

Els primers acostaments des de I’académia al fenomen de la televisio i els Jocs van sorgir a partir del primer simposi sobre
televisid organitzat pel Comiteé Internacional Olimpic (CIO) I’any 1984, que va anar seguit d’un congrés promogut a la
Universitat de Calgary abans dels Jocs Olimpics d’hivern del 1988. EI 1992, just abans dels Jocs de Barcelona’92, Miquel
de Moragas va publicar Los Juegos de la comunicacion, en que el fundador i director del Centre d’Estudis Olimpics (CEO-
UAB) planteja un acostament al fenomen olimpic des d’una perspectiva cultural: els simbols i els ritus, ’economia i el paper
dels mitjans son els temes centrals d’aquesta primera monografia. La televisi6 té un paper destacat en aquesta publicaci6. El
llibre aborda també els nous reptes de la televisio de pagament per a I’Olimpisme, detalla aspectes de la realitzacio i la pro-
duccid del senyal dels Jocs centrant-se principalment en els casos de Los Angeles’84 i Seiil’98, i analitza els antecedents i les
prospectives de les audiéncies dels Jocs. Cal destacar de Los Juegos de la comunicacion 1’analisi de la gestio i I’evolucio6 dels
drets audiovisuals televisius, en qué es fa ressaltar el pes determinant de la televisié nord-americana NBC en els ingressos
totals per televisio del CIO, juntament amb el nou paper destacat dels ingressos per patrocini i /icensing als Jocs de Barcelona,
gracies al concurs de la televisi6 a I’hora de difondre les imatges dels Jocs a escala global.
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Perd Television in the Olympics mereix una reflexié detallada i exhaustiva. Es una obra amb vocacio d’aprehensié holistica
del fenomen. Aborda els aspectes economics, d’organitzacié i d’infraestructura tecnologica del fenomen per investigar el
paper que els fenomens comunicatius tenen en 1’estructura i 1’organitzacié dels Jocs. La primera part busca oferir un context
que permeti entendre els processos de produccioé de les televisions internacionals (Moragas, Rivenburgh i Larson 1995, 9).
Analitza amb detall els aspectes economics i les infraestructures que fan possible la transmissio dels senyals televisius a tot
el mon, la gestio dels drets audiovisuals i el patrocini dels Jocs. La segona part de 1’obra és 1’analisi comparada de les ceri-
monies d’inauguracio i clausura de 28 organismes de radiodifusio (broadcasters) d’arreu del moén, que s’aborda al capitol de
Nuria Garcia sobre les cerimonies. La tercera part se centra en les audiéncies internacionals dels Jocs Olimpics.

Cap altra investigacio sobre el tema publicada fins ara no ha tingut un nombre tan gran de col-laboradors. La mostra que
analitza els Jocs de Barcelona’92 inclou 25 paisos —el Japo, la Xina, Corea, el Camerun, Indonésia, el Canada, Singapur,
Espanya (incloent-hi Catalunya), Franga, Sud-africa, el Regne Unit, Grécia, Eslovénia, els Estats Units, Australia, Colombia,
Mexic, el Brasil, Cuba, Romania, Russia, Ghana, Egipte, Malaisia i Alemanya—, amb 130 investigadors que van treballar
en el projecte. Les cerimonies d’obertura i clausura es van analitzar amb una metodologia qualitativa de cadascuna de les 25
televisions, que, al seu torn, es van comparar amb el senyal institucional de 1’operador dels Jocs, RTO’92, una retransmissio
neutral que, en funcié dels recursos humans i els materials destinats per les diferents cadenes de televisid, es personalitza
més o menys segons els interessos i les necessitats dels organismes de radiodifusié per adaptar-los a la seva audiéncia. Els
investigadors van dividir els programes en 245 segments o unitats de significat, i I’analisi quantitativa dels programes de te-
levisio es va fer sobre una llista de 450 categories diferents, amb un interes especial en la representacié del concepte de “Jocs
Olimpics”, les diferents nacions i la ciutat organitzadora, Barcelona.

Una perspectiva destacada de 1’analisi de Television in the Olympics és la metodologia d’analisi comparada, perque es tracta,
entre moltissimes altres coses, d’una investigacio sobre les diferents formes de “veure”. Revela les claus de la manera com
els diferents contextos culturals, politics i economics afecten els productes televisius en un entorn de relacions interculturals
1 internacionals com ara els Jocs.

D’altra banda, aquest treball construeix una narrativa de les complexitats del procés de produccid dels Jocs a partir de
I’observaci6 dels seus processos, entrevistes en profunditat amb responsables de RTO’92 i dels organismes de radiodifusiod
que s’hi van destinar, i aspectes purament técnics. La investigacio indaga també en els secrets de la producciod televisiva
dels Jocs de Barcelona’92 i en les infraestructures de telecomunicacio que establien la comunicacid entre els 41 recintes
esportius i les 15 ciutats subseu on es van celebrar els Jocs per enviar els senyals i les comunicacions. S’aprofundeix també
en els mitjans técnics i materials que es van posar al servei dels milers de periodistes, cameres i1 personal técnic, en queé es
van utilitzar 45 unitats mobils de producci6é de nombrosos paisos desplagats a Barcelona per transmetre al mon les imatges
del que passava a la ciutat comtal; sense incloure en aquesta xifra els nombrosos recursos que les televisions propietaries
dels drets dels Jocs hi van destinar. Aquest apartat, que parteix de 1’observacio, confereix a la investigacid un interessant
caracter de testimoni d’un moment.

Television in the Olympics conclou que I’Olimpisme com a filosofia s’expressa ell mateix com un megaesdeveniment (els
Jocs Olimpics), una experiéncia que transforma la ciutat en un laboratori tecnologic i en aparador dels principals actors de la
industria de la comunicaci6. Constitueix una trobada extraordinaria d’intercanvi i cooperaciod intercultural, en qué en molts
casos la programacio televisiva olimpica és capag¢ de canviar la rutina de la vida diaria de la gent. Mentre que els simbols
olimpics son dels més coneguts, els Jocs expressen un significat obert, diferent per a cadascun dels actors i per als espectadors
(Moragas, Rivenburgh i Larson 1995, 241).

Aquesta investigaci6 internacional va ser capag també de fixar-se en diversos fenomens externs als Jocs, tots extrapolables a
altres esdeveniments i situacions socials, i va revelar aixi mateix diferents qiiestions relatives al conglomerat de les industries
de mitjans i també, evidentment, al Moviment Olimpic.
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Els ingressos relacionats amb la comunicaciéo —drets de televisio, publicitat, patrocini i venda de simbols olimpics— “cons-
titueixen el capital principal en 1’organitzacio dels Jocs Olimpics moderns i, com a tals, influeixen enormement en la seva
presentacid global” (Moragas, Rivenburgh i Larson 1995, 241). L’observacio de les formes de produccio al Centre Principal
de Premsa i el Centre Internacional de Televisio va revelar I’existéncia d’una comunitat amb un coneixement i un llenguatge
compartits, en molts casos oberts a la cooperacid. En aquesta part, per exemple, es relata la col-laboracié espontania dels
periodistes britanics, canadencs i neozelandesos amb els seus companys sud-africans, amb un equip que reapareixia als Jocs
després d’una absencia de trenta-dos anys; o la de les televisions escandinaves amb la petita televisio islandesa, a la qual
van cedir fins i tot entrevistes; o I’ambient estressant d’un Centre Internacional de Televisio en el qual es concentraven 8.000
persones que hi treballaven vint-i-quatre hores al dia en diferents llengiies.

A Barcelona’92, i encara més actualment a les ciutats candidates, se li va exigir un alt perfil tecnologic pel que fa a tecnologies
de la informacié com una de les condicions vitals per organitzar els Jocs. “De fet, 1’organitzacié dels Jocs posa a prova la
capacitat tecnologica del pais que els organitza” (Moragas, Rivenburgh i Larson 1995, 46).

A T’hora de retransmetre uns Jocs Olimpics també hi ha una divisio entre paisos rics i pobres. La quantitat de recursos hu-
mans, técnics i materials destinats als Jocs influeix d’una manera considerable en la versio dels Jocs que reben els espectadors
d’un pais. Com ja s’ha comentat abans, si bé hi havia un senyal internacional que oferia RTO’92 (i a partir de Barcelona’92,
la divisi6 de televisio del C1O, Broadcasting Olympic Services), les diferéncies en el grau de personalitzacio de la imatge es
relacionen amb la quantitat de personal i mitjans técnics destinats als Jocs. La versio més personalitzada sempre ¢és la de la
cadena nord-americana NBC, que va desplacar a Barcelona 77 cameres, 286 magnetoscopis, 957 monitors i 2 satél-lits, i hi va
fer intervenir més de 1.300 professionals, la qual cosa va fer possible la producci6 d’una versio6 unica i diferenciada dels Jocs
de Barcelona (i dels posteriors). La segona és la de la cadena del pais organitzador, en aquest cas TVE (Moragas, Rivenburgh
i Larson 1995, 40-43). A I’altre extrem es van situar cadenes de dos paisos africans que van disposar de recursos per enviar
personal a Barcelona i van rebre el senyal internacional sense cap mena de personalitzaci6 a través de I’ African Broadcast
Union. Altres vegades, I’nica personalitzacid va consistir en els comentaris dels periodistes dels diferents paisos en el cas de la
cerimonia d’obertura. Aquestes diferéncies influeixen en la presentacio dels Jocs, pero sobretot en la manera com els interpreta
el public. La preparacié de comentaris personalitzats, i de cameres que segueixen els esportistes nacionals, altera d’una manera
significativa 1’experiéncia dels Jocs per als espectadors, ja que permet a I’audiencia una connexi6 emocional més gran amb
aquest esdeveniment esportiu i un coneixement més ampli de les claus culturals i els simbols presents en aquest magne esdeve-
niment, que sempre es copsen millor en el cas de cultures molt diferents tenint com a punt de referéncia inicial el que és propi.

Els Jocs son un esdeveniment per promoure i posar en practica noves tecnologies ja experimentades. En el cas analitzat, la
digitalitzacid del senyal de televisio, la televisio d’alta definicio en 1’antiga versio i les xarxes de fibra optica per enviar els
senyals de telecomunicacid, juntament amb nous models de cameres mobils i cameres aquatiques, van ser els avengos tecno-
logics més destacables. Els Jocs son, per tant, un aparador de les tecnologies que s’utilitzaran d’una manera generalitzada en
altres grans esdeveniments. En el cas de Barcelona es va posar de manifest la importancia de les tecnologies de la telefonia
mobil 1 de les cameres sense cables, que van permetre noves perspectives visuals i enquadraments d’una realitat dels Jocs
en qué la construccid audiovisual adquireix un paper preponderant. Els Jocs de Barcelona van constituir el primer exemple
als anys noranta de la manera com les tecnologies dels computadors, els equips audiovisuals i les xarxes de telecomunicaci-
ons convergien amb la finalitat de controlar, produir i difondre la informaci6 i la programacié d’entreteniment. Cal tenir en
compte que 1’any 1992 encara no s’havia popularitzat I’Gs de la web, amb totes les conseqiiéncies per a la difusié i el consum
d’imatges dels Jocs que encara avui dia es perfilen.

Draltra banda, els Jocs Olimpics de Barcelona també van comengar a mostrar que les televisions internacionals s’anaven
adaptant a una tendéncia avui dia consolidada en la difusi6 televisiva del fenomen olimpic que no és altra que ’adaptacio a
formats comercials, amb dues terceres parts dels organismes de radiodifusié que van utilitzar missatges comercials. La reven-
da de drets, ja present a Barcelona’92, es consolida com a model de futur per adquirir els drets dels Jocs amb el cas de 1’agen-
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cia de mitjans SportFive, pertanyent a Lagardére, per als Jocs del 2014 i el 2016, els de paisos europeus amb una poblacid
més petita. Aquesta venda a agéncies de mitjans es combina amb la negociaci6 i la venda directa a les televisions per part del
CIO a través d’operadors audiovisuals de Franga, el Regne Unit, Alemanya, Italia, Espanya, els Estats Units i Turquia, entre
altres. Els nous acords, tant amb SportFive com amb els operadors nacionals dels grans paisos, inclouen la compra dels drets
audiovisuals en obert, en plataformes de televisié de pagament i a través de mobil i altres nous mitjans. Just després dels Jocs
de Barcelona, el CIO va arribar a acords amb les televisions per a més d’uns Jocs, en concret amb la televisiéo nord-americana
NBC per als Jocs de Sydney 2000 i Salt Lake City 2002, un model que es manté actualment.

L’esport en general ha manllevat dels Jocs alguns dels seus simbols i rituals més destacats, com ara les cerimonies d’in-
auguracio, el relleu de la torxa i el lliurament de medalles, que doten 1’esport televisat d’una gran riquesa plastica. D’altra
banda, en aquest llibre també s’aborda el paper dels comentaristes de les diferents televisions, amb un pes important en el
procés de creacio de significat als Jocs televisats. Els comentaristes actuen com a “intérprets, observadors, experts, patriotes,
autopromotors” (Moragas, Rivenburgh i Larson 1995, 247), constitueixen una part important del procés de comunicaci6 dels
Jocs i, juntament amb les imatges de la cadena, més o menys personalitzades, son els intermediaris entre els Jocs Olimpics,
la ciutat, I’estat on tenen lloc i el public. Als Jocs Olimpics de Barcelona, perd també avui dia, els comentaristes televisius es
veuen ells mateixos com a arbitres dels esdeveniments que retransmeten, de vegades amb un desconeixement total del fet que
narren. El CIO edita per a les cerimonies d’obertura i clausura dels Jocs Olimpics un dossier de premsa en el qual s’expliquen
moltes de les claus culturals dels Jocs que actualment aclareixen nombroses llacunes culturals, pero que de vegades marquen
excessivament I’itinerari narratiu dels comentaristes, de manera que se’n crea una visié uniformitzada.

Els Jocs Olimpics, tot i que son un esdeveniment global per la participacio i la cobertura televisiva, estan molt vinculats a la
seva representacio televisada en I’ambit local. Son les dimensions locals dels Jocs les que sostenen I’interés de cada cadena de
televisid i de I’audiéncia. La retransmissioé en directe de les proves esportives i I’emocié que transmeten descansen sobretot
en I’atencio als esportistes i els equips nacionals del pais dels televidents. En el cas de paisos que no tenen mitjans per fer un
seguiment dels seus esportistes, I’atencié del public pels Jocs decau després de la cerimonia inaugural (Moragas, Rivenburgh
i Larson 1995, 248).

Television in the Olympic Games: the New Era

Una altra de les aportacions del CEO-UAB a I’estudi i la investigacio de la televisio va ser Television in the Olympic Games:
the New Era (1999), que recull les idees i les ponéncies del simposi internacional organitzat pel CEO ’any 1998 al Museu
Olimpic de Lausana, en col-laboracié amb la comissio de televisié del Comité Internacional Olimpic (CIO).

El primer gran apartat del treball ens remunta als cinquanta primers anys d’historia de la televisié olimpica. Montserrat Llinés
i Ana Belén Moreno, investigadores del CEO-UAB, tracen un recorregut historic dels mitjans audiovisuals a “The History
of Radio and Television Coverage of the Olympic Games” partint del fet historic i molt transcendent del naixement gairebé
simultani de I’Olimpisme modern i del cinematograf dels germans Lumiére. Dificilment es pot entendre 1’Olimpisme modern
i el seu desenvolupament sense la simbiosi entre Moviment Olimpic i mitjans audiovisuals, com ja s’ha esmentat al principi
d’aquest article. Aquest bloc es completa amb I’experiéncia de quatre testimonis en la direccid i la col-laboracié amb cade-
nes internacionals als Jocs Olimpics: Bill Ward, director d’esports d’ITV (Anglaterra); Horst Seifart, director de programes
esportius d’ARD (Alemanya); Aldo Riccomi, director d’enginyeria i técnic d’operacions de la RAI (Italia), i Dick Ebersol,
director d’esports de la NBC (Estats Units).

A la segona part del treball intervenen diferents autors internacionals, com ara Nicholas P. Schiavone, vicepresident d’inves-
tigaci6 de la cadena NBC, i Peter Diamond, vicedirector de la secci6 de Jocs Olimpics de la mateixa cadena nord-americana.
Schiavone hi exposa quines han de ser les caracteristiques d’una bona retransmissio dels Jocs: es tracta d’una historia que ha
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de tractar sobre els Jocs, 1 unicament sobre els Jocs i les qiiestions simboliques 1 esportives que giren al voltant seu. Segons
aquest autor, els Jocs son una realitat en directe, no guionitzada, i ha de resultar creible. Els Jocs son una metafora de la vida
i, per tant, les televisions han d’aconseguir que les audiéncies se sentin identificades amb aquest magne esdeveniment espor-
tiu. D’altra banda, les televisions han de reverenciar els ideals olimpics com una part important de la cultura que transmeten.
I, finalment, Schiavone destaca que els Jocs parlen de patriotisme en una atmosfera de celebracio (Schiavone 1999, 82-83).
Per la seva banda, el vicedirector de les retransmissions olimpiques de la NBC subratlla, entre altres qiiestions, els canvis de
regles en diferents esports per tal que el gran public els comprengui més facilment, alhora que posa I’émfasi en la importan-
cia d’altres canvis en I’estética de les zones de competicié de I’atletisme per convertir-lo en més televisiu i atractiu per a les
audiencies (Diamond 1999, 86).

D’altra banda, representants de diferents cadenes de televisio —entre les quals hi ha O Globo TV al Brasil, 1’australiana
Seven Network i la japonesa NHK— analitzen la situacié de les televisions respecte dels Jocs Olimpics al final del segle per
intentar projectar-se en el futur. Finalment, intervé en aquest bloc Michael Payne, director de Marqueting del CIO, que des-
taca que, en un moment en que els ingressos de televisid i altres procedencies constitueixen una font estable per al Moviment
Olimpic, s’haurien d’explorar noves formules perqué els Jocs Olimpics es convertissin en una cosa més especial, millorant-
ne la imatge i, per extensio, la dels seus socis, protegint sempre la marca i la imatge del Moviment Olimpic, un “patrimoni
immens”, en paraules de Payne. No esmentem en aquest capitol les aportacions relacionades amb Internet, que tenen cabuda
a ’apartat dedicat als nous mitjans.

Els professors Prado i Richeri teoritzen sobre les noves i futures formes digitals de televisio, els programes multicanal i I’es-
pecialitzaci6 de la industria audiovisual. El professor Prado avanga que la digitalitzacié del senyal, juntament amb els nous
formats de televisio en 16:9 i I’alta definicio, afegira espectacularitat a I’esport. Noves empreses productores s’especialitzaran
en esports, amb canals ninxol per a diferents esports, tal com ha demostrat el futur. En definitiva, el sector de la produccio
esportiva, pronosticava Emili Prado, es convertira, tal com ha estat, en un important sector audiovisual.

L’altim dels treballs elaborats pel CEO, Beijing 2008 Olympic Games: Spanish Media Construction (2008), és fruit d’una
col-laboraci6 internacional amb la Universitat de Comunicaci6 de la Xina. S’hi analitza, en premsa escrita i en televisio, el
tractament i la cobertura que durant els Jocs Olimpics de Pequin 2008 van donar els mitjans de comunicacié a les cerimonies
d’obertura i de clausura i a determinades proves, entre les quals destaquen les finals olimpiques i la participaci6 de represen-
tants xinesos, espanyols i americans. Un altre dels elements analitzats en aquest treball son els espais dedicats a I’esport als
informatius de la televisié espanyola.

Els drets audiovisuals dels Jocs Olimpics

Els drets audiovisuals dels Jocs Olimpics son una part destacada d’un sistema de diferents actors que es retroalimenten entre
si. La comercialitzaci6 dels drets dels Jocs ha tingut un paper preponderant en la construcci6 del fenomen olimpic modern tal
com avui el coneixem. Constitueixen la font principal de financament del Moviment Olimpic i sén un element dinamitzador
dels ingressos de les televisions comercials i del patrocini de I’esport en general, i dels Jocs en particular.

Els drets audiovisuals dels Jocs s’han basat tradicionalment en dues variables —Ia territorialitat de la venda i I’exclusivitat—,
fins i tot al comengament de la comercialitzaci6 dels primers drets audiovisuals per als nous mitjans.

Les televisions, el CIO, les ciutats organitzadores i les marques comercials, d’una banda, i els espectadors i els esportistes, de
I’altra, constitueixen el gran mosaic del seguiment i la importancia dels Jocs Olimpics com a gran fenomen cultural, social
i comunicatiu. Els Jocs no serien el fenomen global que son avui sense I’entramat de relacions que té lloc entre les televisi-
ons, que compren els drets audiovisuals a preus molt alts i que els sufraguen a través dels seus ingressos publicitaris o per
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abonament (en el cas de la televisidé de pagament); el CIO, com a propietari dels Jocs; les ciutats seu que aquest tria, i les
marques comercials (TOP sponsors), que troben rendibilitat al seu patrocini en la retransmissio dels Jocs a través dels mitjans
audiovisuals. Els ingressos per al CIO per drets de televisio i patrocini han superat a I’Gltima década el 85 % del total, la qual
cosa demostra I’estreta relacio de dependencia que hi ha entre el Moviment Olimpic i els ingressos relacionats amb la comu-
nicacio. Aquests ingressos es distribueixen entre els integrants del Moviment Olimpic: federacions internacionals olimpiques,
comités olimpics nacionals i solidaritat olimpica.

Malgrat les critiques per la comercialitzacidé de I’esport olimpic, la formula s’ha revelat com 1’tnica possible a favor de
la difusi6 dels valors educatius de 1’olimpisme i de 1’esport. Les possibles limitacions de la férmula s’han de resoldre des
d’aquest model, que ha convertit els Jocs en I’esdeveniment esportiu més important, i els seus simbols i valors en elements
d’aquest gran ecosistema.

Juan Antonio Samaranch, que va trobar un CIO en fallida i un Moviment Olimpic dividit després dels Jocs de Moscou’80, va
instaurar 1’explotacio comercial en el Moviment Olimpic en combinar les potencialitats comercials de la televisié nord-ame-
ricana amb el servei public del model europeu. Durant el seu mandat (1980-2001), els Jocs es van convertir en I’esdeveniment
esportiu més important del mon i en un fenomen global gracies al concurs de les televisions, que, al seu torn, han esdevingut
el suport principal del Moviment Olimpic (Preuss 2000 i Payne 2006). La posada en valor dels drets audiovisuals esportius
va partir d’un aprofitament de les potencialitats de creixement dels ingressos procedents de les televisions generalistes nord-
americanes, que a partir d’aquest moment es van enfrontar en la competéncia per adquirir uns continguts que asseguraven
grans audiencies en un entorn de televisié multicanal com el nord-america, cada vegada més fragmentat, amb 1’eliminacio
d’intermediaris i consultors, en unes negociacions que va portar directament i en exclusiva el CIO. Davant aquesta visio
positiva de la qiiestio, n’hi ha d’altres més critiques amb el procés de comercialitzacio (televisions i patrocini) del fenomen
olimpic, un recorregut historic exhaustiu molt ben documentat (Barney, Wenn i Martyn 2002).

A Europa, després de I’aparicié de la competéncia televisiva a mitjan anys vuitanta, i malgrat 1’existéncia d’ofertes privades
econdomicament superiors, es va apostar per la venda conjunta a la Unié Europea de radiodifusid, constituida per operadors
publics que asseguraven uns Jocs oberts a tothom, sobretot als joves, per transmetre els valors positius intrinsecs de 1’esport.
Samaranch va establir la dinamica de contractes a llarg termini amb les televisions abans de conéixer-ne la seu, cosa que va
dotar d’estabilitat els ingressos cada dia més grans per al Moviment Olimpic.

El mandat de Jacques Rogge des del 2001 constitueix una continuitat del model d’explotacié comercial dels drets audiovi-
suals impulsat per Samaranch. Rogge va buscar una veritable competéncia a les subhastes dels drets audiovisuals, va obtenir
importants augments en les recaptacions per aquest sistema i va establir noves formules de repartiment d’ingressos que rebai-
xaven les percepcions de les ciutats organitzadores a favor d’aportacions més grans per al foment de 1’esport a través de les
federacions internacionals i els comités olimpics nacionals (Payne 2006).

La instauracié d’una veritable competéncia ha contribuit a disminuir la dependéncia excessiva dels ingressos de les televisions
nord-americanes a través de 1’augment de la recaptacié a Europa. Aixo ¢s possible gracies a la negociacio6 directa i individual
dels drets als grans paisos europeus i a la venda a 1’agéncia EuroFive dels drets audiovisuals per a uns altres quaranta paisos
europeus (Fernandez Pefia 2009b). En aquest procés, els contractes amb els operadors privats exigeixen un seguit de compromi-
sos d’aquests (i dels operadors publics), com ara I’emissié minima de 200 hores dels Jocs d’estiu en obert, accessibles a tota la
poblacid, i I’establiment d’un estandard de qualitat Optim, ja garantit per les emissions de la Radio Televisié Olimpica.

Entre els treballs que investiguen les relacions entre I’esport i la politica amb ’estudi de la televisidé com a eina constructora
de I’imaginari dels Jocs, modulador i mirall de les relacions internacionals entre paisos, destaca Global Television and the
Politics of the Seoul Olympics, de Larson i Park (1993). Segons els autors, hi ha tres aspectes cardinals en aquesta analisi: la
comunicaci6 d’esdeveniments i processos, la comunicacié d’esdeveniments conduits per la televisio i el control politic que
es pretén fer des de la politica d’aquests esdeveniments i processos (Larson i Park 1993, 47). Aquest treball es basa en la tra-
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dicid académica de la construccio de la realitat social per part dels mitjans, en aquest cas la televisio. Tal com assenyalen els
autors, “[...] la comunicacio6 és un procés social fonamental i la seva importancia augmenta amb les evolucions biologiques,
socials 1 tecnologiques; 1 que el mon modern es caracteritza per un medi ambient cada vegada més saturat de les imatges de
televisio” (Larson i Park 1993, 46-47).

Cap a una revisio de la televisié6 com a concepte: el futur de la realitat televisada del
Moviment Olimpic

Els Jocs Olimpics no son Ginicament territori d’experimentacié en matéria de tecnologia de realitzacio televisiva i construccid
de nous llenguatges audiovisuals, sind també un fet cultural dinamic en que els canvis tecnologics tenen un paper preponderant,
i les necessitats de previsio 1 adaptacié a aquestes mutacions marcaran el futur del Moviment Olimpic. La televisio sera encara
en el futur un element clau en la difusié dels Jocs, els valors i els imaginaris del Moviment Olimpic, pero curiosament el futur
estara marcat pel significat etimologic de la paraula, ‘veure de lluny’, i es deslligara definitivament (de fet, ja ho esta fent fa algun
temps) de 1’aparell que va sorgir amb forca a les llars d’arreu del mon a partir de la segona meitat del segle XX i que ja es mira
en grup i de forma individual. Un fet destacat del futur digital és el paper cada vegada més important dels mitjans audiovisuals en
general per al Moviment Olimpic, uns audiovisuals que, gracies a la flexibilitat que aporta el tractament digital de la informacio
(imatges, audio i dades), seran peca fonamental dels nous serveis digitals. Sera una televisio, considerada des del seu significat
etimologic, personalitzada, adaptada als interessos particulars dels publics; un self media, utilitzant la denominacio que als anys
vuitanta va adquirir una certa fortuna en alguns debats teorics. I aixd només sera possible utilitzant els fonaments tecnologics
d’Internet, que permeten una comunicacié de tothom amb tothom i trenquen el vell esquema dels tradicionals mitjans de masses,
si bé aquest aspecte s’abordara amb més detall al capitol dedicat als Jocs Olimpics i els nous mitjans (Internet).

La televisioé com a industria cultural (en 1I’enfocament frances) o industria creativa (en la nova denominaci6 britanica), sense
perdre de vista tampoc la visié més purament comercial (investigada des de I’académia a partir de corrents funcionalistes)
com a mitja de difusio digital a través de diverses formes —ones digitals terrestres, satel-lit, cable, IPTV (seguint el protocol
d’Internet)— i en la versié multicanal que s’ imposa d’aquest futur digital, haura d’abordar nous reptes. En aquest debat també
¢és present el gens menyspreable futur de les televisions publiques, que, sobretot en I’entorn de la vella Europa, han tingut un
paper decisiu en 1’accés igualitari a les imatges dels Jocs. No obstant aix0, des del final dels anys vuitanta Europa té televi-
sions privades, un model que sembla que predominara en un futur en plena crisi econdmica i de legitimitat social dels vells
serveis de televisid. Durant els ultims temps s’esta consolidant un esquema de comercialitzacid i compra de drets que combi-
na els acords individuals amb televisions (ptbliques o privades) de paisos amb una gran poblacio (Italia, Espanya, Franga, el
Regne Unit, els Estats Units i Turquia, entre altres) amb la venda institucional a centrals de mitjans o organitzacions regionals
de radio i televisio. En el cas de la venda de drets a operadors o centrals de mitjans privats, el CIO obliga a un minim d’hores
d’emissio en obert i gratuites per als Jocs d’estiu (200) i per als d’hivern (100), per intentar garantir I’accés universal de tots
els ciutadans i les ciutadanes a les imatges olimpiques.

Les formes de difusio es compliquen. L’entorn digital ha impulsat 1’accés multicanal especialitzat, de pagament o en obert,
amb formules de pagament per programa i canals especialitzats de subscripcid. Aquest és el nou territori d’innovacié en
marqueting i difusio de les imatges dels Jocs. Perque, davant els milers d’hores de televisid produides, el vell esquema de
televisions publiques i privades amb un o dos canals dedicats als Jocs ha fracassat. Els grans serveis publics de televisio eu-
ropeus utilitzen i utilitzaran els nous canals digitals especialitzats en esports per difondre en obert alguns esports minoritaris,
proves en les quals, no obstant aix9, participen esportistes de cada estat. En aquest sentit, la BBC ha marcat als Jocs de Pequin
una tendéncia que podria marcar el futur. La BBC1 emetia les proves en qué participaven esportistes britanics, mentre que
s’utilitzava Internet com a plataforma d’accés a la resta de retransmissions, bé en directe o utilitzant la xarxa com a biblioteca
per accedir a la carta de les imatges de les proves esportives ja celebrades. Aquest és un exemple de sinergia entre els “vells”i
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els nous mitjans en un servei public de comunicacid. Un altre esquema diferent és el que han mostrat les televisions privades.
La NBC nord-americana, per exemple, ha jugat en el cas de Pequin 2008 amb les complementarietats i les sinergies entre
diferents canals generalistes, especialitzats i de pagament, i ha reservat Internet per a les redifusions hores després d’haver-se
emes per alguns dels canals del grup de comunicacié NBC. Aixi, concretament, la cadena nord-americana ha utilitzat nou
canals de televisio diferents per retransmetre les cerimonies i diferents proves esportives: NBC, CNBC, MSNBC, USA, Tele-
mundo (en castella), Universal HD, Oxygen i dos nous canals multiplexats digitals de la mateixa NBC que de vegades oferien
la mateixa programacio en diferents moments del dia. La NBC va retransmetre 225 hores dels Jocs a la tarda, en ’horari de
maxima audiéncia i fins a la matinada, i es va centrar en gimnastica, voleibol, natacié i salts de trampoli, entre altres.

La venda de drets audiovisuals per part del CIO es fa amb sis o set anys d’antelacié de mitjana. Aquesta féormula, que ga-
ranteix I’estabilitat d’ingressos al CIO, presenta el problema de la impossibilitat d’adaptar aquesta venda de drets als rapids
canvis tecnologics, a les noves formes de difusio, a les noves plataformes i als nous serveis. Com comentem al capitol desti-
nat a nous mitjans, en un futur es tendira a vendre per separat els drets televisius tradicionals per a televisio en obert, canals
de pagament especialitzats en esport i video a la carta d’un esdeveniment esportiu determinat, dels drets per als anomenats
nous mitjans (difusio en xarxa a través de diferents programaris i aplicacions presents a la web i accessible amb dispositius
portatils i mobils com ara ordinadors, consoles, teléfons mobils, etc.). Aixo permetra que entrin en la pugna pels drets nous
actors, sobretot les empreses “oritindes” d’Internet, és a dir, les que han sorgit a conseqiiéncia del desenvolupament de la web.
Mentre els canvis que s’anuncien no consolidin uns nous models de drets audiovisuals, s’ha de continuar garantint I’accés
lliure, universal i amb alts parametres de qualitat de les imatges dels Jocs a tots els ciutadans i les ciutadanes del mon.
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