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Resum 

En aquest article l'autor entén que les dimensions comunicatives dels Jocs 
Olímpics venen determinades pel cardcterplanetari i massiu de la seva atencid; 
informativa. Elslocs Olímpics ofereixen als mitjans de comunicació la gran 
oportunitat d'experimentar iposar aprova tot elseu potencialde transforma- 
ció. 

El moviment olímpic internacional és productor de valors culturals i so- 
cials. Per aixd Barcelona, com a ciutat seu, no pot ignorar lesgrans dimensions 
i implicacions internacionals dels Jocs Olímpics actuals, tant en el sentit dbfe- 
rir a la comunitat internacional les propostes culturals que permetin el desen- 
volupament delspotencials valors (positius)) de lblim isme i de l'esport, com 
en l'aspecte referent a la representació de la societat P ocal. 

L'autor analitza també els problemes amb qut es troben la cobertura in- 
formativa dels Jocs i els ideals olímpics. Destaca, així mateix, elpaper de la 
televisió, tantper la qüestió delfinancament, com per la selecció di'matges que 
identifiquen uns determinats valors, donant una especial importlincia a les 
cerimdnies d'inaguració i cloenda. 

Resumen 

En este articulo el autor considera que las dimensiones comunicativas de 
losjuegos Olímpicos vienen determinadas or el carúcterplanetario y masivo 
de su atención informativa. Los Juegos O 1 ímpicos ofrecen a 10s medios de co- 
municación la gran oportunidad de experimentar y poner a prueba todo su 
potencial de transformación. El movimiento olímpico internacional es pro- 
ductor de valores culturales y sociales. Por eso Barcelona, como ciudad sede, 
no puede ignorar las grandes dimensiones e implicaciones internacionales de 
los Juegos Olímpicos actuales, tanto en el sentido de ofrecer a la comunidad 
internacional laspropuetas culturales que permitan eldesarrollo de lospoten- 
ciales valores (positiuos)) del olim ismo y el deporte, como en el aspecto referente 
a la representación de la socie B ad local. 
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El autor analiza también 10s problemas con 10s que se encuentran la co- 
bertura informativa de 10s Juegos y de 10s ideales olfmpicos. Destaca asi mismo, 
el pa el clave de la televisión, tanto por la cuestión de lajnanciación, como P por a selecció de imágenes que identz$quen unos determinados valores, dando 
una especial importancia a b ceremonias de inaguración y clausura. 

Abstract 

In this article the author consideres that the communication dimension of 
the Olympic Games is determined b theirglobal caracter and huge attention. 
The Olympic Games offer the me d' ia a great opportunity to experiment with 
and test itspotential to transfonn. The internationalolympic movement cerates 
cultural and social values. Because of this Barcelona, as an ol mpic city, cannot 
ignore the large international dimensions of the present O ! ympic Games, not 
only in the sense of ofering the international community the cultural 
proposition which permits the development of the strong cpositive)) values of the 
olympic spirit and port in general, but also in the dpeCt of representing the local 
society. 

The author also analyses theproblems with which the media covera e of the 
olympics and the olym ic ideals. Highlight the important osition of te evision, R R f 
not only because of t e question ofjinance, aswell as t e selection of images 
which identzfi certain values, giving special importance to the inaugeration 
ceremonies and closing ceremonies. 

I. INTRODUCCIO: EN ELS JOCS OLÍMPICS, COMUNICA CIO 
I CULTURA CONSTITUEIXEN UN ÚNIC PROJECTE 

Eh Jocs Olimpics i el nou sistema de comunicacion~ 

Els Jocs Olimpics d'aquest final de segle ja no podran ser entesos sense 
considerar la seva estreta relació, la seva dependkncia de la comunicació. Les 
dimensions comunicatives dels Jocs Olimpics vénen determinades per una 
primera realitat: el caracter planetari i massiu de la seva atenció informativa. 
Pocs altres esdeveniments -fins i tot fenbmens com els que Elihu Katz ha 
anomenat ((global eventsa- (Dayan, Katz, 1986) poden assolir dimensions 
'similars. 

En la preparació i el desenvolupament dels Jocs poden trobar-se tots els 
diferents registres i nivells de la comunicació moderna. La mundialització 
dels Jocs Olimpics actualitza totes les possibilitats de les telecomunicacions. 
La complexitat organitzadora reclama l'atenci6 dels programes i suports més 
avangats en informatica. La seva espectacularitat reclama la utilització ge- 
neralitzada de tots els mitjans de comunicació de masses en les seves millors 
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potencialitats (cameres especials, immediatesa de la producció i transmissió, 
comunicació inalambrica, etc.). Les exigtncies de seguretat i el risc reclamen 
l'ús de les més avanGades tecnologies de transmissió de senyals (sathl.lits, xar- 
xes de fibra bptica, circuits de seguretat). Les seves repercussions comercials 
reforcen l'esponsorització i reclamen l'articulació del mhrqueting i la sim- 
bologia. La planificació esportiva, els estadis, els horaris de les proves, s'ade- 
qüen a les noves condicions de producció Budio-visual. 

Es pot dir amb raó que els mitjans de comunicació defineixen el movi- 
ment olímpic modern, perb a la vegada cal dir que els Jocs Olimpics ofe- 
reixen als mitjans de comunicació la gran oportunitat d'experimentar i posar 
a prova tot el seu potencial de transformació. 

Els Jocs Olimpics constitueixen, en conseqütncia, un cas paradigmatic 
I de la complexitat tecnolbgica, econbmica, comunicativa, que avui determina 

els fenbmens culturals. Aquesta és una primera raó que justifica considerar 
els projectes culturals i comunicatius dels Jocs de Barcelona com un únic 
projecte. 

Els Jocs Olímpics i la produccid de valors culturals 

Hi ha, perb, una segona raó: els Jocs Olimpics, per les seves prbpies di-. 
mensions d'audihncia, constitueixen un gran fenomen de producció -se- 
mantització- de valors. Els Jocs Olímpics, efectivament, han de ser entesos 
com un gran fenomen cultural, i com a tal sotmb a la dialtctica de les con-. 
tradiccions i de les possibilitats. 

La producció -semantització- de valors es realitza en dues dimensions 
que se sobreposen: l'esport i l'olimpisme. 

D'una part, els Jocs Olímpics constitueixen un cas destacat &un fenomen 
cada dia més important a la nostra societat: l'esport com a espectacle. Per 
mitja de l'esport es configuren diversos sistemes de valors a la nostra cultura: 
processos d'iniciació social i &identificació col.lectiva, de delimitació de les 
difertncies geopolítiques i de les relacions internacionals, dels nacionalismes, 
dels valors del cos i de l'activitat, de l'esfoq i de l'aprenentatge, de l'oci com 
a activitat i com a espectacle, de la joventut i de la maduresa, de l'txit i del 
fracas, de la companyonia i de la rivalitat, etc. 

D'una altra part, als Jocs Olimpics, se'ls atribueixen uns valors culturals 
que transcendeixen la practica esportiva quotidiana, per referir-se a valors 
histbrics excepcionals, amb l'esport com a refertncia, perb amb les relacions 
socials internacionals com a objectiu (Real, 1986,1990). El resultat d'una 
andisi de contingut (McCallum,l980) pot justificar aquesta informaci6: 
analitzats els temps d'informació de la cadena ABC de la transmissió dels 
Jocs de Mont-real resultava que e115'6% s'havia dedicat a la publicitat, el 
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6 1,4 % a diversos continguts i únicament el 23% s'havia dedicat a la trans- 
missió d'esports. 

L'olimpisme, com a fenomen cultural, esta sotmb a la manipulació i a 
les contradiccions (Hoberman, 1986, Segrave, 198 1, 1988). Des de l'analisi 
cultural no són defensables posicions radicals sobre la seva bondat o maldat 
intrínseques. Els Jocs tenen aspectes positius i negatius, en funció de les cir- 
cumstancies del seu context i de la seva prbpia organització. Les aportacions 
de Seu1 al moviment olímpic internacional són ben oposades a les negatives 
manipulacions dels Jocs de Berlin l'any 1936. 

La construcció de valors a l'entorn dels Jocs Olimpics es produeix dintre 
d'un camp semhtic &alternatives (positives i negatives) possibles. La selecció 
d'aquests valors constitueix la primera i principal activitat cultural dels Jocs. 
L'olimpisme és una possibilitat de promoció de grans valors positius per a 
la humanitat, per6 no és per si mateix cap garantia d'aquesta promoció. 
L'olimpisme es fa histbricament a través de les seves seus. El moviment olím- 
pic internacional i, ara molt especialment, Barcelona tenen una gran respon- 
sabilitat en la producció dels valors positius i en l'eliminació dels valors ne- 
gatius d'aquest camp semantic. 

De la seu organitzadora depkn que pesin més els valors positius (frater- 
nitat, cooperació, igualtat, afany de pacificació, etc.), que els aspectes nega- 
tius (comercializació, inadequació de les inversions, xovinisme, promoció del 
((supermanisme)), etc). Les ciutats organitzadores adquireixen davant del món 
la responsabilitat d'inclinar aquests camps semantics cap a una o cap a una 
altra d'aquestes direccions. 

Perb, ja avui, aquesta promoció i selecció de valors es realitza a través 
d'una complexa producció comunicativa -signes, rituals, imatges, esceni- 
ficacions, publicitat, informació- que és, clarament, una responsabilitat de 
la seu organitzadora. Aquesta producció de comunicació constitueix la prin- 
cipal responsabilitat cultural -i també política- de l'organització dels Jocs 
Olimpics. 

Projecte Cultural i Olimpíada Cultural 

El punt de vista de la comunicació ens fa posar kmfasi en dos aspectes 
principals de les dimensions culturals dels Jocs: 

En primer lloc s'ha d'entendre que els Jocs Olimpics constitueixen, en 
si mateixos, un fenomen cultural. 

En segon lloc, que els destinataris del programa cultural són tots els re- 
ceptors, locals i internacionals, directes o mediatitzats, dels seus productes 
de comunicació. 

Per aixb considerem del tot necessari establir una clara distinció de con- 
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tingut i d'abast entre ((Olimpíada Cultural)) i ((Projecte Cultural)). Si ((1'Olirn- 
píada Cultural)) consisteix en un programa per promoure les activitats cultu- 
rals durant el període de quatre anys de l'olimpíada, adre~at  especialment 
als ciutadans de la seu i subseus, o d'aquells que es desplacin expressament 
a Barcelona, aleshores s'ha de dir que estem davant d'una part, i encara molt 
limitada, del projecte cultural dels Jocs. Per ((projecte cultural)) entenem, de 
forma més extensa, tota la producció de valors que es realitza a través dels 
mass media, i que interessa a tota l'opinió pública mundial. 

Activitat cultural enddgena i projecte cultural internacional 

Aquesta distinció entre ((Olimpíada Cultural)) i ((Projecte Cultural)) també 
pot ajudar-nos a situar la realitat dels efectes dels Jocs en el seu escenari real, 
que és l'escenari internacional. 

La complexitat i la celeritat prbpia de l'organització dels Jocs poden de- 
terminar unes dinamiques internes a les ciutats organitzadores que tendeixin 
a infravalorar o a utilitzar instrumentalment les demandes culturals de les 
auditncies internacionals. Per dir-ho d'una forma ben planera: que es pre- 
ocupin únicament del ((que podem vendre al món)), en lloc de preguntar- 
se, com hauria de ser, ((quins valors culturals proposem a l'auditncia mun- 
dial)). 

La ciutat seu no pot ignorar les grans dimensions i implicacions inter-. 
nacionals dels Jocs; els Jocs se celebraran a Barcelona, perb han de ser entesos 
com a patrimoni de la humanitat. 

Quan la ciutat de Barcelona va proposar-se per organitzar els Jocs, va ad.- 
quirir, certament, importants compromisos d'organització, perb també im-. 
portants compromisos culturals davant de la comunitat internacional. Bar- 
celona ha d'esmer~ar-se en l'organització dels Jocs, perb també ha d'oferir 
a la comunitat internacional les propostes culturals actualitzades que per-- 
metin el desenvolupament dels valors positius, potencials, de l'olimpisme i 
de l'esport. 

La manca de compromís en aquesta direcció faria que els Jocs fossin in- 
terpretats, únicament, ((com una oportunitat)) publicitaris per vendre els nos- 
tres productes, oblidant que amb l'organització dels Jocs Barcelona es con- 
verteix en un punt de trobada mundial, un punt de dialeg entre la nostra 
cultura i les cultures del món. 

El projecte cultural, a diferencia de ((1'Olimpíada Cultural)), ha d'influir 
en els nivells basics de l'organització dels Jocs, és a dir, en la producció de 
símbols i en la comunicació, en la construcció massmediatica del mateix es- 
deveniment i no únicament en les activitats culturals que puguin realizar- 
se durant el període olímpic. 
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El projecte cultural dels Jocs també hauria de considerar els problemes 
culturals interns i que són conseqiitncia específica de la celebració dels Jocs 
a la prbpia ciutat. El principal problema és el del monotematisme, la hiper- 
atenció a I'olimpisme, que genera rebuig en diferents sectors socials i que de- 
mana una tasca de reflexió crítica constant per part dels intel.lectuals i dels 
mitjans de comunicació de la ciutat seu. 

I1 LES MUL TIPLES DIMENSIONS COMUNICA T I W S  DELS JOCS 

Les xifres són del tot excepcionals pel que fa a la cobertura informativa 
prevista per als Jocs de Barcelona l'any 1992: 11.000 periodistes, 8.000 em- 
pleats del COOB per a atencions informatives, 1.200 diaris, 135 cadenes de 
televisi6 de tot el món, etc. (Perarnau, 199 1). 

Perb a part d'aquestes grans dimensions derivades de la mundialització 
i difusió massiva de l'esdeveniment, o de la utilització de tots els mass media 
i agkncies de comunicació, els Jocs constitueixen un fenomen d'altres múl- 
tiples i complexes dimensions comunicatives. 

Dos graons de comunicacid: de Barcelona cap al mdn, 
eh mas media internacionah a Barcelona 

Des de la nostra experikncia de ciutat organitzadora podem establir una 
primera distinció entre els processos de comunicació d'iniciativa interna i 
els processos de comunicació d'iniciativa externa. 

Produccid i circulacid d'informació a l'interior de Ia seu olímpica 

A les ciutats organitzadores, a diferkncia del que passa a l'exterior, es pro- 
dueix un fenomen molt especial: els Jocs es viuen molt abans del seu inici, 
quan encara no són ((espectacle)) ni se sent a parlar &atletes o de proves atlk- 
tiques, quan les informacions es refereixen únicament a les infrastructures, 
les reunions de control o els conflictes de gestió. 

En aquesta ponkncia no puc fer res més que deixar constancia de la im- 
portancia dels processos d'informació que afecten el sistema comunicatiu de 
la prbpia ciutat seu durant el període de preparació i de realització dels Jocs. 
Especialment interessant seria I'analisi de les dificultats de tematització de 
la informació olímpica (esports, cultura, lleure, urbanisme, política, econo- 
mia?), i la seva incidkncia en l'organització i en la interacció entre els orga- 
nitzadors i l'opinió pública. 
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Preparacid de la informació per a la projecció internacional 

Per interpretar els processos d'informació propis de l'esdeveniment olím- 
pic podem utilitzar, amb certa llibertat, l'antiga imatge de Lazarsfeld dels dos 
((graons de com un icac ió^^: la ciutat seu, des del primer moment de la nomi- 
nació, inicia un treball de preparació, o condicionament, (packing), dels pro- 
cessos de comunicació d'iniciativa externa: es tracta d'una tasca de relacions 
públiques a gran escala, en que es procura construir (cel primer graó de co- 
municació)), per determinar el ((segon graó)), produi't i difós pels mitjans de 
comunicació internacionals. 

Aquest procés de preparació (o condicionament) d'informació es pro- 
dueix en arees molt diverses i és el resultat de la iniciativa d'actors molt di- 
versos: des dels més oficials, inclbs el mateix COOB'92 o les Administracions 
Públiques, o les institucions de caracter empresarial o comercial (p.e. Cam- 
bra de Comerq o Patronats de Turisme), fins a les iniciatives de grups polítics 
o d'inspiració cívica o nacionalista. Es tracta d'un gran procés de semantit- 
zació, de selecció i d'exclusió de significats, de representació de la societat: 
local, que té com a objectiu condicionar la imatge internacional de Barce- 
lona, dels seus Jocs i de la seva personalitat cultural i política. Aquest procés 
de semantització constitueix, sens dubte, un aspecte clau de les dimensions 
culturals dels Jocs Olímpics actuals. 

Pel que fa a la tipologia d'aquestes accions promocionals, orientadores 
de la producció d'informació internacional, podem singularitzar: 

1. La publicaci6 de llibres i opuscles sobre la ciutat i el país seu de l'Olim-- 
píada. 

2. La determinació del briefingde les campanyes promocionals, tant les 
oficials i a favor dels Jocs com les contestataries i en contra de la seva cele- 
bració: 

"Amics per sempre" N@ 

3. Selecció de símbols (logotip i mascota) representatius dels Jocs. 
4. Determinació dels referents culturals més representatius (p.e. Gaudí 

per a l'arquitectura, Carreras per a la música, Tapies per a la pintura, etc.). 
5. Determinació dels referents geopolítics clau per interpretar la realitat 

sbcio-política de la ciutat seu: Catalunya, Espanya, Europa, identitat, auto- 
nomia, autodeterminació, dret a la diferencia, etc. 

La selecció &aquests significats, per a la seva utilització en les diverses ac- 
cions de comunicació, són, finalment, el resultat d'un consens en el si dels 
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organismes responsables de la gestió dels Jocs (al si del COOB), o el resultat 
d'una tensió d'opinions en el si de la societat catalana. 

Tant les iniciatives civils, espontanies, com les iniciatives de I'organització 
responen a una mateixa necessitat de resposta: la d'una cultura que se sap, 
i se sent, observada per una auditncia internacional, de grans dimensions, 
a través d'uns mass media que han vingut a cobrir I'espectacularitat d'un es- 
deveniment irrepetible. 

Els símbols d'identificació dels Jocs (el logotip i la mascota) van constituir 
els primers exemples d'aquest procés de semantització, de representació sintB 
tica. Perb són encara exemples d'una limitada complexitat d'aquest procés 
de semantització. 

El Cobi de Mariscal i el símbol de Josep Maria Trias, per les seves con- 
notacions de rebuig del conformisme, la seva inspiració en la tradició de l'art 
d'avantguarda i els referents artístics catalans, constitueixen la primera i va- 
luosa aportació del disseny al projecte cultural de Barcelona '92. La seva pro- 
ducció va ser el resultat directe del gran pes específic de la cultura del disseny 
a la societat civil catalana. La idea, ben estesa a Catalunya, que el disseny 
constitui'a una de les nostres aportacions principals a la indústria i a la cultura 
moderna va fer que els organitzadors confiessin la selecció d'autors i propos- 
tes a un jurat sensible a les posicions d'avantguarda. 

Molt més complex ha de ser el procés de producció de significats de les 
cerimbnies d'inauguració i de cloenda, que constituiran ja els productes més 
genui'ns i elaborats de la proposta cultural de Barcelona '92. 

La informació dels mitjans de comunicació internacionals 
sobre Barcelona 92 

El gran desplegament de mitjans de comunicació internacionals a Bar- 
celona se centrara, principalment, en la cobertura informativa dels Jocs d'Es- 
tiu, dels dies 25 de juliol al 9 d'agost, incloent-hi una atenció especial al dia 
de la inauguració. 

Per tal de comprendre el mecanisme informatiu que es genera a l'entorn 
dels Jocs, cal considerar la importhcia econbmica del despla~ament dels en- 
viats especials perb, sobretot, la necessitat de rendibilitzar l'adquisició dels 
drets de televisi6 i les expectatives comercials de la publicitat relacionada amb 
I'esdeveniment. Aquest fet determina que una setmana abans de l'inici dels 
Jocs es desplegui un gran aparell informatiu, per tots els mitjans, en qut es 
fa refertncia a la ciutat seu i al clima previ a l'inici dels esdeveniments prb- 
piarnent esportius. Únicament aquesta setmana ha de representar per a Bar- 
celona una gran promoció, almenys en termes d'estar present a l'agenda co- 
municativa internacional. 
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Aquest protagonisme de la ciutat seu -de Barcelona- a l'agenda inter-. 
nacional farh que existeixi una extrema sensibilitat per tot allb que pugui. 
afectar la normalitat quotidiana. Per aixb el terrorisme constitueix un perill 
extraordinari per a Barcelona i per als Jocs, i no solament per a les vides o 
els béns que perjudica, sinó també per la imatge que genera. L'esfors extra-. 
ordinari de Munic '72 pel disseny, per la cultura, per l'organització, ha que-. 
dat dilui't en la membria internacional per l'actuació de terroristes a la seva 
Vila olímpica. 

Perb la resultant informativa d'aquest gran desplegament internacional, 
no depkn, exclusivament, de les propostes informatives preparades per la ciu- 
tat seu en el que hem anomentat ((primer graó de com un icac ió^^. Els punts 
de vista, o filtres semantics, que hi posen en joc els diversos enviats especials 
-radio, televisió i premsa- en són també una part decisiva. 

La premsa de qualitat internacional 

Abans de I'inici dels Jocs, i en els dies del seu desenvolupament, la premsa 
de qualitat internacional manifestara un especial interks per cobrir informa- 
cions sobre les condicions de l'escenari dels Jocs: Barcelona, Catalunya, Es,- 
panya. Sense negar la influkncia de la documentació aportada per la ciutat 
seu als professionals d'aquesta premsa, en el primer ((graó de comunicación 
hem de considerar que els periodistes enviats especials procuraran establir 
un contacte directe, no mediatitzat, amb els actors de la societat catalana, 
incloent-hi, naturalment, tots aquells testimonis dels aspectes negatius, de 
les contradiccions i tensions que afecten l'organització dels Jocs i la societat 
catalana actual. 

Una intenció de neutralització d'aquest contacte directe dels periodistes 
amb la realitat, que ha tingut alguns antecedents en anteriors Jocs Olímpics, 
seria del tot inconvenient en el context de la nostra societat democratica. 

III. LA COBERTURA INFORMA TWA DELS JOCS 
I ELS IDEALS OLÍMPICS 

La cobertura informativa dels Jocs moderns es veu condicionada per di- 
versos factors que dificulten la transmissió dels valors culturals proposats pels 
ideals de l'olimpisme i pels projectes culturals de les ciutats seu. Podem iden- 
tificar, almenys, els tres obstacles següents: 
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Primer obstacle: la incomprensió del cardcter cultural 
de les cerimbnies olímpiques 

Molts mitjans de comunicació confien la cobertura informativa dels Jocs 
Olimpics, en exclusiva, a periodistes especialitzats en esports. Reconeixent 
l'esplkndida singularitat del millor periodisine d'esports, sembla convenient 
completar les plantilles dels enviats especials als Jocs Olímpics amb profes- 
sionals especialitzats en relacions internacionals i en polítiques culturals, pre- 
parats per sintetitzar els valors culturals i histbrics de l'olimpisme i les pro- 
postes culturals dels grans espectacles i rituals dels Jocs. 

Un exemple &aquesta inadequació l'hem trobat en els comentaris verbals 
a la cerimbnia inaugural dels Jocs de Seül, duts a terme per diverses televi- 
sions internacionals, i per la mateixa televisió espanyola, que van desaprofitar 
la gran oportunitat d'utilitzar adequadament el guió -cultural- d'una de 
les millors cerimbniesl de la histbria de l'olimpisme. Considerem que els pro- 
fessionals més adequats per a la conducció d'aquestes transmissions serien 
els especialistes en relacions internacionals, en cultura i en espectacles. 

Segon obstacle: el xovinisme en la percepció dels Jocs 

Un segon factor, que actua poderosament en la cobertura informativa 
dels Jocs i que es contradiu amb els elements més positius de l'esperit olím- 
pic, és el del tractament informatiu dels esdeveniments des d'una bptica ex- 
clusiva, i excloent, de la participació dels atletes de la prbpia nació del pe- 
riodista narrador. 

Diversos estudis d'andlisi de contingut demostren que les cobertures in- 
formatives dels Jocs Olimpics, encara que en menor mesura que en el cas 
general dels esports de competició, focalitzen la seva atenció en els resultats 
dels atletes del propi país. Així, per exemple, la premsa dels EUA va dedicar 
el 79 % de l'espai redaccional total dedicat pels seus diaris als Jocs Olimpics 
de Los Angeles a informacions sobre el seu propi país2. 

Aquesta tendtncia xovinista no es refereix únicament a la transmissió de 
les activitats atlttiques, sinó que també afecta la forma de transmissib de les 
cerimbnies. Els nostres estudis han demostrat3 que diverses televisions del 

1. SOOC (1 989), Scenariofor the Opening and Closing Ceremonies: Beyond all Barriers, 
Seoul Olympic Organizing Comrnittee, Seül. 

2. Real, M., (1989), aRitual Anal~sis: The Global Olympic Eveno), en Super Media, Sage, 
Londres, pig. 238. 

3. M. de Mora as, (1989), ~ T h e  Mass Media, Olympic Values and the Opening Cere- 
mony)), a The s e 0 3  ~ ~ m ~ i a d ~ n n i u e r s a t y  Confirence, SOAC, Corea. 
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món, singularment la NBC, construeixen, sobre la cerembnia inaugural i de 
clausura, ((les seves prbpies cerimbnies)), amb la introducció no solament de 
comentaris verbals completament exteriors al guió proposat per la cerimbnia 
sinó, fins i tot, talls en el programa, vídeos de producció prbpia durant el 
seu desenvolupament. 

Interrrupcions introduides per la NBC en la transmissió televisiva de la 
cerimbnia inaugural dels Jocs de Seu1 l'any 1988 

Talls Nombre 

Per publicitat 17 
Per informatius 4 
Per referencies olímpiques de producció prbpia 5 

Total 26 

Temps dels talls Minuts 

Per publicitat 32 
Per informatius 9 
Per referencies olímpiques de producció prbpia 9 

Total 50 

Font: registres de I'autor. 

Tercer obstacle: lblimpisme i els valors culturals de l'esport 

La cobertura dels Jocs segueix plenament la pauta establerta pels mass 
media en el tractament dels grans esdeveniments esportius (i no esportius) 
moderns, en els quals l'espectacularitat i la competitivitat esdevenen factors 
clau de la seva atenció. 

Sense caure en postures ingenues, hauríem de preguntar-nos per les apor-. 
tacions singulars de la cobertura dels Jocs Olimpics a la retbrica de la infor- 
mació moderna sobre l'esport. 

Al tractament informatiu dels Jocs Olímpics s'hi hauria &incloure la pro-- 
moció dels valors positius de l'esport: participació, fraternitat, cooperació, 
fairplay i la neutralització dels valors negatius, tals com violencia, comer- 
cialisme, supermanisme, discriminació, fanatisme, etc. 

Aquests objectius, encara que només en part, estan a l'abast dels orga- 
nitzadors dels Jocs, en el ((primer graó de com un icac ió^^, un aspecte bbic del 
qual és la producció d'imatges televisives per a tot el món. 
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IV BARCELONA '32: U N  GRAN PLATO DE TELEWSIO 

En referir-nos a les múltiples dimensions comunicatives dels Jocs Olím- 
pics hem de destacar el paper, veritablement central, de la televisió. 

Dos motius principals ens obliguen a fer-ho: d'una part, la dimensió pla- 
netaria assolida per l'audikncia dels Jocs; d'una altra, el pes específic que ha 
assolit la televisió en el seu finan~ament. Caldria afegir-hi, encara, una tercera 
coordenada, que pot ser decisiva per al futur: la importancia de la televisió 
en I'organització i el desenvolupament no solament dels espectacles esportius, 
sinó també, i més en general, de tota l'activitat física. 

Sense haver entrat encara a l'kpoca de la televisió d'alta definició, que im- 
pulsara, sens dubte, l'atractiu per a la cctele-visiós esportiva, l'esport ja s'ha 
convertit en una peGa clau de les estrattgies del mhrqueting Budio-visual. 
L'aparició del futbol americi a Barcelona i la competitivitat de les televisions 
autonbmiques a Espanya per adquirir els drets de la lliga de futbol són uns 
primers exemples d'aquesta nova importancia de l'esport per a les estratkgies 
de les cadenes de televisió. Són estratkgies que ja coneixíem dels EUA que, 
en bona mesura, expliquen l'interts de la NBC, en competkncia amb les 
ABC, CBS, ESPN i CNN, per estar a Barcelona el juliol de 1992. 

La lbgica de la indústria cinematografica -Hollywood- i de la moderna 
indústria hudio-visual (costos de producció, audikncia, qualitat del target) 
s'estén a l'esport i domina l'evolució dels Jocs. 

Dues circumstancies comercials afavoreixen aquesta influkncia: la singu- 
laritat dels targets, que obté la difusió televisiva de l'esport i la prbpia evolució 
de la publicitat televisiva que necessita, cada dia més, la instantanei'tat per- 
ceptiva (de la marca) de l'esponsorització. 

És del tot correcte, per tant, considerar que el finan~ament dels Jocs a 
través de l'adquisició dels drets televisius i a través de 1'esponsorització4 cons- 
titueix un fenomen entrelligat i dependent. L'esponsorització també és, 
finalment, una variable de la televisió. 

Avui els Jocs Olímpics encara constitueixen el fenomen de més gran di- 
fusió i participació internacional, perb un dels perills principals per a l'olim- 
pisme del futur seria la pkrdua de la seva singularitat, de la seva excepcio- 
nalitat. Les estratkgies d'esponsorització de les grans marques multinacionals 
i la necessitat de fer regulars i més freqüents els esdeveniments televisius pla- 

4. Hi  ha diverses categories d'esponsors dels Jocs de Barcelona: 
-Socis col~laboradors: 8 empreses, amb aportacions mínimes de 2.500.000.000 ptes. 
-Socis patrocinadors: 40 empreses, amb aportacions mínimes de 600.000.000 ptes. 
-Socis provei'dors: 40 empreses, amb aportacions de 150.000.000 ptes. per prestaci6 

de serveis. 
-Llicenciataris: aportacib en funci6 de factures. 
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netaris podrien fer apartixer esdeveniments esportius competencials dels 
Jocs. Com un intent d'adaptar-se i controlar aquesta lbgica és com cal in- 
terpretar, per exemple, la decisió del COI de separar els Jocs d'Hivern i els 
Jocs &Estiu, a partir de 1992: 1994 Hivern i 1996 Estiu. La generalització 
del cable en alguns paysos, especialment als Estats Units, podria fragmentar 
l'audikncia dels Jocs en especialitats, contrarestant així la compettncia que 
altres cadenes oposen als Jocs, fins i tot amb programes esportius alternatius. 

Eh sat2lelits de comunicació i La planetarització de lblimpisme 

Tota la histbria dels Jocs Olímpics moderns esta estretament relacionada 
amb l'evolució tecnolbgica dels mass media, perb l'evolució dels darrers 20 
anys que analitzem en aquest simposi esta especialment condicionada per 
l'aparició dels satkl-lits de comunicació. 

Des de Tbkio, l'any1964, en quk es produeix la primera transmissió via 
sattl-lit (Syncom 111), encara experimental, el progrés és sostingut fins a arri- 
bar a la situació actual en la qual és possible accedir a tot el parc d'aparells 
de televisió existents al món, amb l'única resistkncia que encara ofereixen 
els horaris a la planetarització. 

Mont-real, l'any 1976, va representar el primer gran desplegament de la 
televisió en la cobertura dels Jocs, amb intervenció de quatre sattl.lits IN-. 
TELSAT, dos a lYAtl?intic, un a l'fndic i un més al Pacífic. Es cobrien així 
70 hores de producció amb el concurs de 128 cimeres i la distribució de se- 
nyal a tots els paysos desenvolupats del món. 

Els Jocs de Moscou, tot i el boicot dels EUA, tenen una gran difusió 
televisiva internacional gracies a les facilitats que ofereixen els sattlelits IN-- 
TELSAT. 

A Los Angeles784 INTELSAT va distribuir 4.875 hores de senyal tele- 
visiu, mentre que a Seii1'88 en va distribuir un total de 7.500 a 170 paysos, 
per la qual cosa va facturar 14.000 milions de dblars5. 

Drets de televisi6 i jnan~ament delSJocs 

Res no ser& més representatiu de la importancia de la televisió en els Jocs 
Olimpics moderns que mostrar-ne la significació financera (Quadre 2). La 
contribució econbmica de la televisió a l'organització dels Jocs és tan central 
que arribard a determinar tota una altra strie de condicions, fins i tot els ma- 
teixos horaris i el lloc de la celebració dels Jocs. 

5. New York Times (19 de setembre de 1988). 
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La televisid alpressupost de Barcelona '32 

Des de la generalització de l'ús dels sattl.lits de comunicació, els ingressos 
per drets de televisió han representat una part molt important del total d'in- 
gressos a cada seu. Així, per exemple: 

Participació dels ingressos per televisió en el pressupost dels Jocs 

Seu Olímpica Participaci6 (%) 

Mont-real '76 7,7 
Los Angeles '84 44,3 
Seu1 '88 26,O 
Barcelona '92 33,9 1 

La gran difertncia existent entre els ingressos aportats per la televisió a 
Mont-real l'any 1976 (7,7 %) i a Los Angeles l'any 1984 (44,3 %) posa en 
evidtncia els canvis experimentats en la comercialització dels Jocs Olímpics, 
el paper protagonista de la televisió en aquest canvi i, potser, el gran dtficit 
de I'experitncia de Mont-real. La xifra d'ingressos més redui'da de Seu1 
(26,O %) respecte de Los Angeles s'explica per la importancia de la Loteria 
en el cas dels Jocs de 1988. 

La xifra de Barcelona (33,91 %) representa l'estabilització entre uns in- 
gressos que van en augment i la seva utilització per a 110rganitzaci6, cada ve- 
gada més costosa i complexa. 

De fet, els increments globals dels ingressos per televisió han seguit una 
corba creixent molt destacada: 

Evolució dels ingressos globals per drets de televisió 

Seu olímpica Total ingressos 

Mont-real '76 33.862.200 $ 
Moscou '80 101.182.182 $ 
Los Angeles '84 276.000.000 $ 
Seu1 '88 407.000.000 $ 
Barcelona '92 650.000.000 $ 

Font: Official Report Los Angeles 1984 i COOB'92 
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Televisió i espbnsors fdn petits eh ingressos per taquillatge 

Els ingressos per drets de televisió han de relacionar-se molt estretament 
amb els ingressos obtinguts per via de la comercialització dels símbols (Qua- 
dre l ) .  Mentre que a Los Angeles els ingressos obtinguts per esponsorització 
van representar el 18,0% del total dels ingressos, per a Barcelona '92 s'han 
previst uns ingressos de 34.101 milions de ptes., la qual cosa representa un 
25,78 % del total dels ingressos previstos pel COOB, amb un increment de 
7,78 % respecte de Los Angeles. 

Mentre que a Los Angeles la suma de les aportacions directes de la co- 
municació, esponsorització i drets de la televisió van representar el 50 %, a 
Barcelona '92 s'han previst uns ingressos de 78.960 milions de ptes, la qual 
cosa representa el 59,69 % dels ingressos previstos pel COOB, amb un in- 
crement del 9,69 % respecte de Los Angeles. 

Els tiquets, és a dir, els ingressos aconseguits per la prestncia directa, in 
situ, d'espectadors, representen a cada nova edició dels Jocs una part més pe-. 
tita del total &ingressos. Mentre que a Los Angeles varen representar el 20,O 
% dels ingressos, per a Barcelona '92 s'han pressupostat uns ingressos de 
8.050 milions de ptes., la qual cosa representa únicament el 6,09% dels in-. 
gressos del COOB, 13,91% menys respecte de Los Angeles. Els ingressos per 
venda de tiquets disminueixen a cada nova edició dels Jocs, seguint el mateix 
camí, perb a la inversa, de l'increment dels drets de televisió. 

Aquesta és una lbgica que també ha comensat a afectar tots els esports. 
El primer partit a Barcelona del futbol america professional, celebrat el dia 
23 de mar5 de 1991 després d'una gran campanya promocional, amb drets 
de televisió adquirits per 1'ABC per 50 milions de dblars, és l'exemple més 
actual d'aquesta nova configuració. 

Drets de televisió i món desenvolupat 

Aquesta lectura econbmica també posa de manifest que els Jocs són un 
afer comercial que interessa especialment els paysos més desenvolupats, molt 
especialment als Estats Units (Quadre 3). 

El Quadre 3 ens mostra ben clarament que el principal inversor en la 
transmissió dels Jocs són les televisions dels Estats Units -des de 1988 la 
NBC-, que a Seiil van representar el 74 % del total dels ingressos i a Bar- 
celona n'ha de representar el 64 %. 

Aquestes xifres contrasten amb el 0'4 % que significa la participació 
d'Africa i el 0,8 % que significa la participació d'Amtrica Llatina a la compra 
dels drets de Seiil, o encara la inexisttncia de dades publicades pel C 0 0 B  
sobre la participació d'Africa a Barcelona '92. 
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Participació dels EUA en el drets de televisió dels Jocs Olimpics 

Mont-real 
Moscou 
Los Angeles 
Seiil 
Barcelona 

Fonts: Oficial Report Los Angeles '84, SLOAC (1989), Dossier de Premsa COOB'92. 

L 'dudikncia dels Jocs 

A les societats més desenvolupades, a les quals hi ha una forta compettn- 
cia entre les cadenes de televisió, els Jocs Olimpics representen una bona 
oportunitat per aconseguir Amplies auditncies, la qual cosa no significa ob- 
tenir el primer lloc durant tots el dies de durada dels Jocs, perb, principal- 
ment, un marc de prestigi en la competencia Audio-visual. Un exemple pot 
il.lustrar aquesta realitat: després dels Jocs de Mont-real un 40 % dels ciu- 
tadans nord-americans recordaven que havien estat transmesos per l'ABC, 
perb únicament un 20 % recordaven que havien tingut lloc a Mont-real 
(McCallum, 1980). 

Als paisos més pobres, amb una oferta de televisió més redui'da, és faci1 
que els Jocs aconsegueixin altes cotes d'auditncia, les millors auditncies en 
aquells casos en qut hi ha expectativa de victbria d'algun compatriota. 

En termes absoluts, es pot dir que els Jocs Olimpics aconsegueixen les 
més altes auditncies de tota la histbria de la televisió. A cada nova edició 
s'aconsegueixen nous rtcords per a la seva histbria. De tota manera és ne- 
cessari utilitzar elements d'andisi més rigorosos per dur a terme aquestes 
quantificacions. 

S'ha dit, per exemple, que l'auditncia dels Jocs de Barcelona '92 podria 
arribar fins a un total de 3.500.000.000 d'espectadors. S'ha dit, fins i tot, 
que aquesta xifra podria ser assolida per l'auditncia de la cerimbnia inau- 
gural. No disposem de dades fiables sobre les condicions de l'auditncia: ex- 
tensió, nombre d'hores, prefertncies, etc., referides a tot el món, perb podem 
afirmar únicament, i ja és molt, que la gran majoria dels ciutadans del món 
que disposin d'aparell de televisió veuran, en un moment o un altre, imatges 
dels Jocs de Barcelona, sentiran a parlar d'aquesta ciutat. 

Com s'ha arribat a la xifra de 3.500 milions d'auditncia? Per fer-ho s'ha 
seguit una ttcnica acumulativa respecte de la xifra donada pels organitzadors 
dels Jocs anteriors. Així, l'informe oficial dels Jocs de Los Angeles afirmava 
haver arribat a una auditncia de 2.500 milions de telespectadors, sense es- 
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pecificar dades horaries i de fidelitat. A continuació els organitzadors de Seül 
van fer crdixer aquestes xifres fins als 3.000 milions de telespectadors. 

Els organitzadors de Barcelona estimen la xifra de la seva audikncia en 
els 3.500 milions de telespectadors. Al nostre parer la xifra de les persones 
que, almenys una vegada, hauran vist imatges dels Jocs de Barcelona, ha 
d'acostar-se molt a aquesta magnitud. Per aproximar-nos hi podem comptar 
el nombre d'aparells de televisió existents al món: 

Nombre total d'aparells de televisió al món 
(Calculant 3'5 persones per televisor) 

Any Nombre total de televisors Auditncia possible 

Font: TV Fack Book, 1992 estimacions de I'autor. 

Aquesta informació s'hauria de contrastar amb les següents xifres bbiques 
de la població mundial: 

Xifres bbiques de la població mundial 

Europa 692.832.000 14,6% 
h i a  2.823.033.000 59,7% 
Africa 537.619.000 11,4% 
America Nord i Central 389.344.000 8,2% 
America del Sud 261.284.000 5,5% 
Austrdia i Oceania 26.453.000 0,6% 

Total (1986) 4.730.565.000 100% 

Comparant aquestes xifres amb les dels costos d'adquisició dels drets de 
televisió es pot concloure que els Jocs Olímpics interessen, molt especial,- 
ment, a l'hernisferi nord. Considerant que ksia i Africa constitueixen prop 
del 70 % de la humanitat (3.360.652.000 de població) i que no disposem 
d'informació adequada sobre els seus comportaments televisius, hem de ser 
molt prudents a l'hora de suposar una ccaudi&ncia)) realment mundial dels 
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Jocs. Estem ben a prop de contixer l'audikncia dels Jocs als paysos més des- 
envolupats, que inverteixen grans sumes de diners en l'adquisició dels drets 
de televisió (Rothenbuhler,1987), perb encara estem molt lluny d'una com- 
prensió universal d'aquest fenomen. Per fer-ho caldria contixer els horaris 
d'emissió, les formes de transmissió en diferit, l'auditncia comunitaris 
d'aquests programes. 

Les xifres són més facils d'obtenir quan es parla de l'audikncia al món oc- 
cidental, on es coneixen les xifres de les auditncies acumulades -persones 
que hauran vist diverses vegades els Jocs Olimpics a la televisió- i que es 
quantifiquen en desenes de milers de milions. 

Si la xifra d'auditncia acumulada anunciada pels organitzadors del Cam- 
pionat Mundial de Futbol Italia '90 era de 2.600.000.000 de persones, els 
Jocs Olimpics han de superar clarament aquesta quantitat. 

V: TELEWSI~ I PROJECTE CUL TURAL 

La influtncia indiscutible de la televisió en la difusió dels Jocs Olimpics 
fa que a aquesta li correspongui la mkima reponsabilitat cultural. 

No pot defensar-se la idea que la televisió és un simple canal de trans- 
missió de missatges. La televisió amfitriona adquireix la mkima responsa- 
bilitat en la selecció de les imatges que identifiquen els valors o els contra- 
valors de l'esport i de l'olimpisme. A les televisions participants els correspon 
la responsabilitat de traslladar a les seves audikncies una imatge respectuosa 
de la cultura local i dels valors internacionals de I'olimpisme que els ofereix 
la televisió organitzadora. 

Les cerimhies inaugural i de clawura, fenbmens televisius 

Sense desmerkixer la significació cultural de la televisió a l'hora de repre- 
sentar els valors de l'esport, considerem que la mdxima significació cultural 
dels Jocs Olimpics esta en la creació de les cerimbnies d'inauguració i de 
clausura, la importancia de les quals és una conseqütncia del prestigi inter- 
nacional de l'olimpisme i de la seva difusió internacional. 

En virtut de la televisió, les cerimbnies permeten establir un encontre ex- 
cepcional entre una cultura local i les audikncies internacionals. Les cesimb- 
nies, doncs, no han de ser analitzades com uns espectacles fets per a satis- 
facció de les audikncies locals, sinó com a productes de la cultura local i 
destinats a una audikncia internacional. 

Darrerament s'ha generalitzat I'eslbgan que la cerimbnia inaugural ha de 
ser com un gran ccspot)). Considero, per la meva part, que el concepte 
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ccspotn no és el més adequat per definir el contingut i l'estil ideals de les ce- 
rimbnies olímpiques, precisament per les seves connotacions comercials i pu- 
blicithries. L'objectiu de les cerimbnies no hauria de ser el de ((vendre alguna 
cosa al món)), sinó, més aviat, el d'oferir al món una proposta cultural a tra- 
vés d'un espectacle que ha de saber combinar el ritual histbric de l'olimpisme 
amb la representació de la cultura local. 

En l'elecció dels continguts per a les cerimbnies s'hi troben, finalment, 
el dos perfils, els dos problemes principals de tot el projecte cultural olímpic: 

a) l'espai de la identitat cultural local, en la seva relació amb les cultures 
vei'nes i internacionals, i 

b) l'imatge de la prbpia cultura, com a oferta per a la seva re-interpretació 
i consum internacionals. 

La primera qüestió, la de delimitar la identitat cultural local, constitueix 
el repte polític principal de la proposta cultural de les cerimbnies. Aquesta 
és una operació complexa, especialment pe rqd  les imatges identificadores 
de les cultures, els seus estereotips internacionals, s'han construi't sobre cons- 
tants suplantacions de dominació. 

L'identificador cultural de Barcelona ha de ser el de la cultura i la llengua. 
catalanes, i aquesta identificació és plenament compatible amb un missatge 
d'interks per les audikncies i d'identificació per les cultures internacionals. 
Cal rebutjar la idea que l'únic llenguatge intel.ligible per a una audikncia in-, 
ternacional és el llenguatge de la cultura hegembnica o estandarditzada. 

Barcelona s'enfronta ara amb l'obligació de crear des de la seva prbpia 
identitat cultural un missatge interpretable internacionalment, perb per aixb 
no és necessari eliminar les singularitats; ben al contrari, el moviment olím-- 
pic ens ofereix l'oportunitat de legitimar, a través de la nostra prbpia cultura, 
d'hmbit limitat, totes les cultures del món. 

Per aixb també hem de dir que la imposició d'unes directrius culturals 
homogenei'tzadores, suplantant la singularitat de la cultura catalana, deter- 
minaria una desviació del didleg entre la cultura de la seu olímpica i les dis- 
tintes cultures de l'auditncia internacional. 

Aquest punt de partida local s'ha de completar, evidentment, amb el re.- 
coneixement del punt de vista internacional. Tampoc no es pot oblidar el 
punt de vista dels altres continents: els valors culturals locals han de ser in- 
terpretats en els seus marcs geopolitics més amplis. La delimitació &aquests 
marcs, el didleg amb les cultures espanyoles i les cultures mediterrhnies, cons- 
titueixen -a part de l'espectacularitat- la major responsabilitat cultural i 
política de les cerimbmies. L'olimpisme ens ofereix la possibilitat de realitzar, 
davant d'una auditncia televisiva sense antecedents en la histbria, un gran 
dihleg entre cultures, un dihleg d'identitats culturals. 
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L'elecció de l'antiga colbnia grega d'Empúries, a la Mediterrinia, com 
a port per rebre la torxa olímpica dels Jocs de1992 constitueix un primer i 
significatiu missatge: el de la voluntat dels Jocs de Barcelona de promoure 
un dideg enriquidor entre cultures diferents. 

QUADRE 1 

Pressupost del COOB '92 
(en millions de pessetes 1989) 

Despeses Ptes Ingressos Ptes % 

Organització competicions 3.048,4 Propis 92.826,l 70,18 
Paralímpics 4.828,l 
Torxa olímpica 350,O Tiquets 8.050,O 6,09 
Cerimbnies i congrks 2.054,9 Allotjament 3.200,O 2,42 
Olimpíada Cultural 3.586,7 Esponsors 29.193,4 22,07 
O R TV de Barcelona 8.747,2 Llictncies 4.908,l 3,71 
Premsa i fotbgrafs 1.947,9 Drets de rhdio i Tv 44.859,6 33,91 
1nstal.lacions i "look" 32.847,9 Prestació de serveis 2.615,O 1,98 
Telecomunicacions 5.312,O 
Electrbnica, vídeo i so 1.631,5 
Informhtica 1.498,4 
Gestió de resultats 2.27 1,l Participacions i 
Acreditacions i protocol 1.565,6 col.leccions 26.021,l 19,67 
Viles olímpiques 9.436,5 
Allotjament 9.502,4 Loteries 18.827,3 
Informació 3.053,5 Timbres 700,O 
Transports 1.270,4 Medalles 150,O 
Assisttncia medica 1.379,5 Monedes 6.343,8 
Serveis lingüístics 816,4 
Seguretat 2.861,9 
Identitat i disseny 1.389,O 
Promoció dels Jocs 2.902,O Transferkncies de 
Comercial 7.055,7 I'Estat 12.126,O 9,17 
Bitlleteria 1.093,7 
Gestió 10.514,8 
Logística del material 1.392,l 
Documentació 702,2 Altres ingressos 
Recursos humans 2.480,7 
Organització i planificació 6.38 1,4 Venda d'actius 1.300,O 0,98 

Total despeses 131.921,9 Total ingressos 132.273,2 

Font : Dossier de Premsa, COOB '92,1991. 
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Drets de Televisi6 i Jocs Olímpics (1 976- 1992) 
(Milers de dblars) 

1976 1980 1984 1988 1992 Iwement 
Ares /d Mmtreal Moscou L. Anfeles S& Barcelona (I) 

Aiica 
URTNA 50 
Sud-&ca 50 
Nova Guinea (-) 

Estats& 150 

Asia 
Asian Broadmting 
Union (ABU) 1.050 
A& (BU) 
Xina ( B U )  
Xina Taipei (Bv) 
Hong Kong 
J@ (MU) 
Korea (MU) 
M&ia ( B U )  
Nova Zelanda ( B U )  
Filipines (ABU) 

Carib 
Caribian Broadcasting 17 

(2anadA 360 

Empa 1 Occident 
European Broad- 
Union (UER) (2) 6.550 

Empa / Est 
(OIRT) (-) 
Am&a Llatina 
(on) 600 
P u m  Rico 35 

Estats Units 
ABC 1 NBC 25.000 

42 
No venut 

(-) 

300 

110 
No venut 

(-) 

350 

170 (-) (-1 
No venut No venut No venut 

20 (-) (-) 

420 (-1 (-) 

(1): Increment dels ingressos de Barcelona '92 respecte a Seu1 '88. 
(2): Inclou paysos del nord &&rica. 
(-): Sense dades, o amb aportacions limitades. 

Fonts: Official Report Los Angeles '84, SLOAC (1989), Dossier de Premsa, COOB '92, 1991. 
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Distribució percentual de les inversions en drets de televisió 
(Seu1 1988, Barcelona 1992) 

Area / nació 1988 - Seul 1992 - Barcelona 

&ica 0,4 % (-1 
Estats &abs 1 ,O% (-1 
Asia 

Austrklia 1,7% 5,4% 
Japó 12,7% 9,9% 
Nova Zelanda 0,396 0,9% 
Tots els altres paysos 0,3% (-) 

Carib 
Caribian Broadcasting Union 0,3% (-) 

Canada 1 ,O% 2,6% 
Europa IOcccident (UER) 6,8% 14,5% 
EuropaIEst (OIRT) 0,7% 0,696 
America Llatina (OTI) 0,8% 0,596 
Estats Units 74,0% 64,6% 
(-): Sense dades, o amb aportacions limitades. 
Fonts: Official Report Los Angeles '84, SLOAC (1989), Dossier de Premsa COOB '92. 

Els drets pagats per les televisions dels EE UU pels Jocs Olímpics 

Jocs d'bivern Jocs d'estiu 

Drets Hores Drets Hores 
Any Seu (I) Cadena emissió Seu (I) Cadena emissió 

Squaw Valey 
Innsbruck 
Grenoble 
Saporo 
Innsbruck 
Lake Placid 
Sarajevo 
Cakary 
Albertville 

CBS 
ABC 
ABC 
NBC 

ABC 
ABC 
ABC 
NBC 

Roma 0,660 
Tbquio 1 
Mexic 4,5 
Munic 7,5 
Montreal 25 
Moscou 85 
L. Angeles 225 
Seu1 308 
Barcelona 40 1 

CBS 
NBC 
ABC 
ABC 
ABC 
NBC 
ABC 
NBC 
NBC 

(1): En milions de dblars. 
i-): Sense dades. 
Fonts: El País, 24 oct. 1988, The Washington Post, 11 set. 1988. 
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