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Resum

Resumen

En aquest article l'autor entén que les dimensions comunicatives dels Jocs
Olimpics vénen determinades pel caricter planctari | massiu de la seva atencié
informativa. £l focs Olimpics ofercixen als mitjans de comunicacié la gran
aportunitar d experimentar i posar a prova tot e/sm potencial de transforma-
cid.

El moviment alimpic internacional és productor de valors culturals i so-
cials. Per aixo Barcelona, com a ciutat sew, no pot ignovar les grans dimensions
i implicacions internacionals dels focs Oltmpics actuals, tant en el sentit d ofe-
rir a la comunitat internacional les propostes culturals gue permetin el desen-
volupament dels potencials valors wpositius» de Lolimprsme i de Uesport, com
en Laspecte referent a la vepresentacié de la soctetar local,

L autor analitza també els problemes amb que es troben la cobertura in-
Jormativa dels Jocs { els ideals olimpics. Destaca, aixt matetx, el paper de lu
televisid, tant per la qiiestié del financament, com per la seleccié dimatges que
identifiguen uns determinats valors, donant una especial importincia a les
ceriménies d inaguracié i cloenda.

En este arriculs el autor considera que las dimensiones comunicativas de
los Juegos Olimpicos vienen determinadas por el cardcter planetario y masivo
de su atencién informativa. Los Juegos Olimpicos ofrecen a los medios de co-
municacion la gran oportunidad de experimentar y poner a prucba todo su
potencial de transformacién. El movimiento olfmpico internacional es pro-
ductor de valores cultirales y sociales. Por eso Barcelona, como ciudad sede,
no puede ignorar las grandes dimensiones e implicaciones internacionales de
los fuegos Olimpicos actuales, tanto en el sentide de ofrecer a la comunidad
internacional las propuetas culturales que permitan el desarrollo de los poten-
ciales valores «pasitivoss del olimpismo y el deporte, como en el aspecto referente
a la representacidn de la sociedad local.
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El autor analiza rambién los problemas con los que se encuentran la co-
berrura informativa de los Juegos y de los ideales olimpicos. Destaca ast mismo,
el pcﬁef clave de la television, tanto por la cuestion de la financiacidn, como
por la seleccié de imdgenes que identifiquen unos determinados valoves, dando
tna especiaf Importancia a las ceremnonias de inaguracién y clausura.

Abstract

In this article the author consideres that the communication dimension of
the Olympic Games is determined by their global caracter and huge astention.
The Olympic Games affer rhe mea:%z a great opportunity to experiment with
and test its potential to transform. The international olympic movement cerates
cuultural and social values. Becavse of this Barcelona, as an olympic city, cannot
ignore the large international dimensions of the present Oémpic Games, not
only in the sense of offering the international community the cultural
proposition which permits the development of the strong «positiver values of the
olympic spirit and sport in general, but also in the aspect of representing the local
soctezy.

The author alse analyses the problems with which the media coverage of the
olympics and the olympic ideals. Highlight the important pasition of reim'sz'an,
net only because of the question 0;{ finance, aswell as the selection of images
which identify certain values, giving special importance to the inaugeration
ceremonies and closing cevemonies.

L INTRODUCCIO: EN ELS JOCS OLIMPICS, COMUNICACIO
[ CULTURA CONSTITUEIXEN UN UNIC PROJECTE

Els Jocs Olimpics i el nowu sistema de comunicacions

Els Jocs Olimpics d’aquest final de segle ja no podran ser entesos sense
considerar fa seva estreta relacié, la seva dependéncia de la comunicacié. Les
dimensions comunicatives dels Jocs Olimpics vénen determinades per una
primera realitat: ef caricter planertari | massiu de la seva atencié informativa.
Pocs altres esdeveniments —fins 1 tot fendmens com els que Elihu Katz ha
anomenat «global events»— {Dayan, Katz,1986) poden assolir dimensions
similars.

En la preparacié i el desenvolupament dels Jocs poden trobar-se tots els
diferents registres 1 nivells de la comunicacié moderna. La mundialitzacié
dels Jocs Olimpics actualitza totes les possibilitats de les telecomunicacions.
La complexitat organitzadora reclama "atencié dels programes i suports més
avancats en informarica. La seva espectacularitat reclama la utilitzacié ge-
neralitzada de tots els mitjans de comunicacié de masses en les seves millors
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potencialitats {cAmeres especials, immediatesa de la produccid i transmissié,
comunicacid inalimbrica, etc.}. Les exigéncies de seguretat i el risc reclamen
P'tis de les més avangades tecnologies de transmissié de senyals {satéllits, xar-
xes de fibra dptica, circuits de seguretat). Les seves repercussions comercials
reforcen 'esponsoritzacié i reclamen 'articulacié del marqueting i la sim-
bologia. La planificacié esportiva, els estadis, els horaris de les proves, s’ade-
gilen a les noves condicions de produccié audio-visual.

Es pot dir amb raé que els mitjans de comunicacié defineixen ¢l movi-
ment olimpic modern, perd a la vegada cal dit que els Jocs Olimpics ofe-
reixen als mitjans de comunicacié la gran oportunitar d’experimentar i posar
a prova tot ¢l seu potencial de transformacié.

Els Jocs Olimpics constitueixen, en conseqiidncia, un cas paradigmatic
de la complexitat tecnoldgica, econdmica, comunicativa, que avui determing
els fendmens culturals. Aquesta és una primera rad que justifica considerar
¢ls projectes culturals | comunicatius dels Jocs de Barcelona com un tnic
projecte.

Els Jocs Olfmpics i la produccié de valors culturals

Hi ha, perd, una segona raé: els Jocs Olimpics, per les seves propies di-
mensions d'audiéncia, constitueixen un gran fenomen de produccié —se-
mantitzacié-— de valors. Els Jocs Olimpics, efectivament, han de ser entesos
com un gran fenomen cultural, i com a tal sotmes a la dialéctica de les con-
tradiccions i de les possibilitats.

La produccié —semantitzacié— dc valors es realitza en dues dimensions
que se sobreposen: lesport i Lolimpisme.

D’una part, els Jocs Olimpics constitueixen un cas destacat d’un fenomen
cada dia més important a la nostra societar: esport com a espectacle. Per
mitjz de I'esport es configuren diversos sistemes de valors a la nostra cultura:
processos d’inictacié social 1 d’'identificacid col-lectiva, de delimiracié de les
diferéncies geopolitiques i de les relacions internacionals, dels nacionalismes,
dels valors del cos i de I'activitat, de I'esforg 1 de I'aprenentatge, de I'oci com
a activitat i com 2 espectacle, de la joventut 1 de la maduresa, de I'exit i del
fracas, de la companyonia i de la rivalirat, etc.

D’una altra part, als Jocs Olimpics, se’ls atribucixen uns valors culturals
que transcendeixen la prictica esportiva quotidiana, per referir-se a valors
historics excepcionals, amb I'esport com a referdncia, perd amb les relacions
socials internacionals com a objectiu (Real,1986,1990). El resultat d’una
analisi de contingur (McCallum,1980) pot justificar aquesta informacié:
analirzats els temps d’informacié de la cadena ABC de la transmissié dels
Jocs de Mont-real resultava que el15°6% s’havia dedicar a la publicitat, el
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61,4 % a diversos continguts 1 dnicament €] 23% s’havia dedicat a la trans-
missié d’esports.

L'olimpisme, com 2 fenomen cultural, estd sotmes a la manipulacié i a
les contradiccions (Hoberman, 1986, Segrave,1981, 1988). Des de I'analisi
cultural no sén defensables posicions radicals sobre la seva bondat o maldat
intrinseques. Els Jocs tenen aspectes positius i negatius, en funcié de les cir-
cumstancies del seu context 1 de la seva propia organitzacié. Les aportacions
de Seiil al moviment olimpic internacional sén ben oposades a les negatives
manipulacions dels Jocs de Berlin 'any 1936.

La construccié de valors a 'entorn dels Jocs Olimpics es produeix dintre
d’un camp semantic d’alternatives (positives i negatives) possibles. La seleccié
d’aquests valors constitueix la primera i principal activitat cultural dels Jocs.
L’olimpisme &s una possibilitat de promocié de grans valors positius per a
la humanitat, perd no és per si mateix cap garantia d’aquesta promocio.
L’olimpisme es fa historicament a través de les seves seus. El moviment olim-
pic internacional i, ara molt especialment, Barcelona tenen una gran respon-
sabilitat en la produccié dels valors positius i en I'climinacié dels valors ne-
gatius d’aquest camp semantic.

De la seu organitzadora depén que pesin més els valors positius (frater-
nitat, cooperacié, igualtat, afany de pacificacié, etc.), que els aspectes nega-
tius (comercializacié, inadequacié de les inversions, xovinisme, promocid del
«supermanismer, etc). Les ciutats organitzadores adquireixen davant det mén
la responsabilitat d’inclinar aquests camps semantics cap a una o cap a una
altra d’aquestes direccions.

Perd, ja avui, aquesta promocié i seleccié de valors es realitza a través
d’una complexa produccié comunicativa —signes, rituals, imatges, esceni-
ficacions, publicitat, informacié— que és, clarament, una responsabilitat de
la seu organitzadora. Aquesta produccié de comunicacié constitueix la prin-
cipal responsabilitat cubtural —i també politica— de 'organitzacié dels Jocs
Climpics.

Projecte Cultural i Olimpiada Cultural

El punt de vista de Ja comunicacié ens fa posar 8mfasi 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 culturat,

En segon lloc, que els destinataris del programa cultural sén tots els re-
ceptors, locals 1 internacionals, directes o mediatitzats, dels seus productes
de comunicacié.

Per aixd considerem del tot necessari establir una clara distincié de con-
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tingut 1 d’abast entre «Olimpiada Cultural» i «Projecte Cultural». St «/'Olim-
piada Cultural» consisteix en un programa per promoure les activitats cultu-
rals durant el perfode de quatre anys de 'Olimpiada, adrecat especialment
als ciutadans de la seu i subseus, o d’aquells que es desplacin expressament
a Barcelona, aleshores s’ha de dir que esterm davant d'una part, i encara molt
limitada, del projecte cultural dels Jocs. Per «projecte cultural» entenem, de
forma més extensa, tota la produccié de valors que es realitza a través dels
mass media, i que interessa a tota |'opinié publica mundial.

Activitat cultural endogena i projecte cultural internacional

Aquesta distincié entre «Olimpfada Cultural» i «Projecte Cultural» rambé
pot ajudar-nos a situar la realitar dels efectes dels Jocs en el seu escenari real,
que és escenari internacional.

La complexitat i la celeritat propia de I'organitzacié dels Jocs poden de-
terminar unes dindmiques internes a les ciutats organitzadores que tendeixin
a infravalorar o a utilitzar instrumentalment les demandes culturals de les
audiéncies internacionals. Per dir-ho d’una forma ben planera: que es pre-
ocupin tinicament del «que podem vendre al mén», en iloc de preguntar-
se, com hauria de ser, «quins valors culturals proposern a 'audiéncia mun-
dial».

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

Quan la ciutat de Barcelona va proposar-se per organitzar ls Jocs, va ad-
quirir, certament, importants compromisos d’organitzacié, perd també im-
portants compromisos culturals davant de la comunitat internacional. Bar-
celona ha d’esmergar-se en |'organitzacié dels Jocs, perd també ha d’oferir
2 la comunitat internacional les propostes culturals actualitzades que per-
metin el desenvolupament dels valors positius, potencials, de I'olimpisme i
de ['esport.

La manca de compromis en aquesta direccié faria que els Jocs fossin in-
terpretats, Gnicament, «com una oportunitat» publicitaria per vendre els nos-
tres productes, oblidant que amb 'organitzacié dels Jocs Barcelona es con-
verteix en un punt de trobada mundial, un punt de didleg entre la nostra
cultura i les cultures del mén.

El projecte cultural, a diferéncia de «['Olimpiada Cultural», ha d’influir
en els nivells basics de 'organitzacié dels Jocs, és a dir, en la produccié de
simbols i en la comunicacio, en la construccié massmediatica del mateix es-
deveniment i no tnicament en les activitats culturals que puguin realizar-
se durant el periode olimpic.
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El projecte cultural dels Jocs també hauria de considerar els problemes
culturals interns i que sén consegiiéncia especifica de la celebracié dels Jocs
2 la propia ciutat. El principal problema és ¢l del monotematisme, la hiper-
atencid a olimpisme, que genera rebuig en diferents sectors socials i que de-
mana una tasca de reflexid critica constant per part dels intel-lecruals i dels
mitjans de comunicacié de la ciutat seu.

II. LES MULTIPLES DIMENSIONS COMUNICATIVES DELS JOCS

Les xifres sén del tot excepcionals pel que fa a la cobertura informariva
prevista per als Jocs de Barcelona 'any 1992: 11.000 periodistes, 8.000 em-
pleats de]l COOB per a atencions informatives, 1.200 diaris, 135 cadenes de
televisié de tot el mén, etc. (Perarnau,1991).

Perd a part d’aquestes grans dimensions derivades de la mundialitzacié
i difusi6é massiva de 'esdeveniment, o de la utilitzacié de tots els mass media
1 agéncies de comunicacid, els Jocs constitueixen un fenomen d’altres mul-
tiples i complexes dimensions comunicatives.

Dos graons de comunicacié: de Barcelona cap al mén,
els mass media internacionals a Barcelona

Des de la nostra experi¢ncia de ciutat organitzadera podem establir una
primera distincié entre els processos de comunicacié d’iniciativa interna i
¢ls processos de comunicacié d’iniciativa externa.

Produccié i circulacié dinformacié a l'interior de la seu olimpica

A les ciurats organitzadores, a diferéncia del que passa a I'exterior, es pro-
dueix un fenomen molt especial: ¢ls Jocs es viuen molt abans del seu inici,
quan encara no sén «espectacle» ni se sent a parlar d’atletes o de proves atf2-
tiques, quan les informacions es refereixen finicament a les infrastructures,
les reunions de control o els conflictes de gestié.

En aquesta ponéncia no puc fer res més que deixar constincia de la im-
portancia dels processos d’informacié que afecten el sistema comunicatiu de
la propia ciutat seu durant el perfode de preparacié i de realitzacié dels Jocs.
Especialment interessant seria I'analisi de les dificultats de tematitzacié de
la informacié olimpica {esports, cultura, lleure, urbanisme, politica, econo-
mia?)}, i la seva incidéncia en organitzacié 1 en la interaccié entre els orga-
nirzadors i 'opinié publica.
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Preparacié de la informacié per a la projeccid internacional

Per interprecar els processos d'informacié propis de 'esdeveniment olim-
pic podem utilitzar, amb certa llibertat, 'antiga imatge de Lazarsfeld dels dos
«graons de comunicacié»: la ciutat seu, des del primer moment de [a nomi-
nacid, inicia un treball de preparacié, o condicionament, {packing), dels pro-
cessos de comunicacié d’iniclativa externa: es tracta d’una tasca de refacions
ptibliques a gran escala, en qué es procura construir «el primer graé de co-
municacié», per dererminar el «segon grady, produit i difés pels mitjans de
comunicacié internacionals.

Aquest procés de preparacié (o condicionament} d’informacié es pro-
dueix en arees molt diverses i és ¢l resultac de la iniciativa d’actors molt di-
versos; des dels més oficials, inclos el mateix COQOB™92 o les Administracions
Puabliques, o les institucions de caricter empresarial o comercial (p.e. Cam-
bra de Comerg o Patronats de Turisme), fins a les iniciatives de grups politics
o d’inspiracié civica o nacionalista. Es tracta d’un gran procés de semantit-
zaci6, de seleccié | d’exclusié de significats, de representacié 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 politica. Aquest procés
de semantitzacié constitueix, sens dubte, un aspecte clau de les dimensions
culturals dels Jocs Olimpics actuals.

Pel que fa a la tipologia d’aquestes accions promocionals, erientadores
de la produccié d’informacid internacional, podem singularirzar:

1. La publicacié de Hibres i opuscles sobre la ciutat i e] pais seu de I'Olim-
piada.

2. La determinacié del briefing de les campanyes promocionals, tant fes
oficials i a favor dels Jocs com les contestatiries i en contra de la seva cele-
bracié:

“Amics per sempre” N @

3. Seleccié de simbols (fogotip I mascota) representatius dels Jocs.

4. Determinacié dels referents culturals més representatius {p.e. Gaudf
per a I'arquitectura, Carreras per a la misica, Tapies per a la pintura, etc.).

5. Determinacié dels referents geopolitics clau per interpretar la realitat
socio-politica de la clutat seu: Catalunya, Espanya, Europa, identitat, auto-
nomia, autodeterminacié, dret a la diferéncia, etc.

La seleccié d’aquests significars, per a la seva utilitzacié en les diverses ac-
ciens de comunicacié, sén, finalment, el resultat d'un consens en ¢l si dels
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organismes responsables de fa gestié dels Jocs (al st del COOB}), o €l resultat
d’una tensié d’opinions en el si de la societat catalana.

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

Els simbols d’identificacié dels Jocs {el logotip i la mascota) van constituir
cls primers exemples d’aguest procés de semantitzacié, de representacié sint-
tica. Perd sén encara exemples d’una limitada complexitat d’aquest procés
de semantitzacié.

El Cobi de Mariscal i ¢l simbol de Josep Maria Trias, per les seves con-
notactons de rebuig del conformisme, la seva inspiracié en la tradicié de I'art
d’avantguarda i els referents artistics catalans, constitueixen la primera i va-
luosa aportacié del disseny al projecte cultural de Barcelona *92. La seva pro-
duccié va ser el resultar directe del gran pes especific de la cultura del disseny
a la societat civil catalana. La idea, ben estesa a Catalunya, que el disseny
constituia una de les nostres aportacions principals a [a indstria i a [a cultura
moderna va fer que els organitzadors confiessin la seleccié d’autors i propos-
tes a un jurat sensible a les posicions d’avanrguarda.

Molt més complex ha de ser el procés de produccié de significats de les
cerimontes d’inauguracié i de cloenda, que constituiran ja els productes més
genuins i elaborats de la proposta cuitural de Barcelona *92.

La informacié dels mitjans de comunicacié internacionals
sobre Barcelona 92

El gran desplegament de mitjans de comunicacié internacionals 2 Bar-
celona se centrard, principalment, en la cobertura informativa dels Jocs d’Es-
tiu, dels dies 25 de juliol al 9 d’agost, incloent-hi una atencié especial al dia
de la inauguracié.

Per tal de comprendre el mecanisme informatiu que es genera a l'entorn
dels Jocs, cal considerar la importancia econdmica del desplagament dels en-
viats especials perd, sobretot, la necessitat de rendibilitzar I'adquisicié dels
drets de televisis 1 les expectatives comercials de la publicitat relacionada amb
Pesdeveniment. Aquest fet determina que una setmana abans de I'inici dels
Jocs es desplegui un gran aparell informatiu, per tots els mitjans, en qué es
fa referdncia a la ciutat seu i al clima previ a I'inici dels esdeveniments pro-
piament esportius. Unicament aquesta setmana ha de representar per a Bar-
celona una gran promocid, almenys en termes d’estar present a 'agenda co-
municativa internacional.
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Aquest protagonisme de la ciutat seu —de Barcelona— a 'agenda inter-
nacional fari que existeixi una extrema sensibilitat per tot alld que pugui
afectar Ja normalitat quotidiana. Per aixd el terrorisme constirueix un perill
extraordinari per a Barcelona i per als Jocs, i no solament per a les vides o
els béns que perjudica, siné també per la imatge que genera. L'esforg extra-
ordinari de Munic '72 pel disseny, per la cultura, per 'organitzacié, ha que-
dart diluit en la memaéria internacional per 'actuacié de terroristes a la seva
Vila olimpica.

Perd la resultant informativa d’aquest gran desplegament internacional,
no depén, exclusivament, de les propostes informatives preparades per la ciu-
tat scu ¢n ¢l que hem anomentat «primer graé de comunicacié». Els punts
de vista, o filtres semantics, que hi posen en joc els diversos enviats especials
—radio, televisié 1 premsa— en sén també una part decisiva.

La premsa de qualitat internacional

Abans de I'inici dels Jocs, 1 en els dies del seu desenvolupament, la premsa
de qualitat internacional manifestark un especial interés per cobrir informa-
cions sobre les condicions de 'escenari dels Jocs: Barcelona, Cartalunya, Es-
panya. Sense negar la influéncia de la documentacié aportada per la ciucat
seu als professionals d’aquesta premsa, en el primer «grad de comunicacié»
hem de considerar que els periodistes enviats especials procuraran establir
un contacte directe, no mediatitzar, amb els actors de la societat catalana,
incloent-hi, naturalment, tots aquells testimonis dels aspectes negarius, de
les contradiccions i tensions que afecten 'erganitzacié dels Jocs i la societat
catalana actual,

Una intencié de neutralitzacié d’aquest contacte directe dels periodistes
amb la realitat, que ha tinguat alguns antecedents en anteriors Jocs Olimpics,
seria del tot inconvenient en ¢l context de la nostra societat democricica.

1l LA COBERTURA INFORMATIVA DELS JOCS
I ELS IDEALS OLIMPICS

La cobertura informativa dels Jocs moderns es veu condicionada per di-
versos factors que dificulten la transmissi¢ dels valors culturals proposats pels
ideals de l'olimpisme i pels projectes culturals de les ciutats seu. Podem iden-
tificar, almenys, els tres obstacles segiients:
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Primer obstacle: la incomprensié del caricter cultural
de les cevimonies olimpiques

Molts mitjans de comunicacié confien la cobertura informativa dels Jocs
Olimpics, en exclusiva, a periodistes especialitzats en esports. Reconeixent
['espléndida singularitat del millor periodisme d’esports, sembla convenient
completar les plantilles dels enviats especials als Jocs Olimpics amb profes-
sionals especialitzats en relacions internacionals i en politiques culturals, pre-
parats per sintetitzar els valors culturals i histdrics de I'olimpisme i les pro-
postes culturals dels grans espectacles 1 rituals dels Jocs.

Un exemple d’aquesta inadequacié 'hem trobat en els comentaris verbals
a la cerimonia inaugural dels Jocs de Seiil, duts a terme per diverses televi-
sions internacionals, 1 per la mateixa televisié espanyola, que van desaprofitar
la gran oportunitac d’utilitzar adequadament el guié —cultural— d’una de
les millors cerimdnies’ de la histdria de I'olimpisme. Considerem que cls pro-
fessionals més adequats per a la conduccié d’aquestes transmissions serien
els especialistes en relacions internacionals, en cultura i en espectacles.

Segon obstacle: el xovinisme en la percepcid dels Jocs

Un segon factor, que actua poderosament en Ja cobertura informariva
dels Jocs 1 que es contradiu amb els elements més positius de 'esperit olim-
pic, és ¢l del tractament informatiu dels esdeveniments des d’una optica ex-
clusiva, i excloent, de la participacié dels atletes de la propia naci6 del pe-
riodista narrador,

Diversos estudis d’anilisi de contingut demostren que les cobertures in-
formatives dels Jocs Olimpics, encara que ¢n menor mesura que en ¢l cas
general dels esports de competicié, focalitzen la seva atencid en els resultats
dels atletes del propi pafs. Aixi, per exemple, la premsa dels EUA va dedicar
el 79 % de Pespai redaccionat total dedicat pels seus diaris als Jocs Olimpics
de Los Angeles a informacions sobre el seu pr0p1 pais®.

Aquesta tendéncia xovinista no es refereix inicament a la transmissié de
les activitats atletiques, sind que rtambeé afecta la forma de transmissié de les
cerimdnies. Els nostres estudis han demostrat® que diverses televisions del

1. SOQC (1989}, Scenario for the Opening and Closing Ceremonies: Beyond afl Barriers,
Seoul Olympic Qrganizing Commirtee, Seiil.

2. Real, M., (1989}, «Ritual Analysis: The Global Olympic Eventr, en Super Media, Sage,
Londres, pag. 238.

3. M. de Moragas, (1989), «The Mass Media, Olympic Values a2nd the Opening Cere-
mony», a fhe Seou? Olympiad Anniversary Conference, SOAC, Corea.
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mén, singularment la NBC, construcixen, sobre la ceremdnia inaugural i de
clausura, «les seves propies cerimdnies», amb la introduccié no solament de
comentaris verbals completament exteriors al guié proposat per la cerimania
sind, fins i tot, talls en €} programa, videos de produccié propia durant el
seu desenvolupament.

Interrrupcions introduides per la NBC en la transmissié televisiva de la
cerimonia inaugural dels Jocs de Seiil I'any 1988

Talls Nombre
Per publicitat 17
Per informatius 4
Per referéncies olimpiques de produccié propia 5
Total 26
Temps dels ralls Minuts
Per publicitat 32
Per informatius 9
Per refergncies olimpiques de produccié propia 9
Total | 50

Fonu: registres de Uantor,

Tercer obstacle: L'olimpisme i els valors culturals de Uesport

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 "espectacularitat i la competitivitat esdevenen factors
clau de la seva atencid.

Sense caure en postures ingénues, haurfem de preguntar-nos per les apor-
tacions singulars de la cobertura dels Jocs Olimpics a la retdrica de la infor-
macié moderna sobre l'esport.

Al tractament informatiu dels Jocs Olimpics s’hi hauria d’incloure la pro-
mocié dels valors positius de 'esport: participacié, fraternitat, cooperacié,
Jair play i la neutralirzacié dels valors negatius, tals com violéncia, comer-
cialisme, supermanisme, discriminacié, fanatisme, etc.

Aquests objectius, encara que només en part, ¢stan a 'abast dels orga-
nitzadors dels Jocs, en el «primer grad de comunicacié», un aspecte basic del
qual és la produccié d’imatges televisives per a tot el mén.
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1V. BARCELONA 92: UN GRAN PLATO DE TELEVISIO

En referir-nos a les multiples dimensions comunicatives dels Jocs Olim-
pics hem de destacar el paper, veritablement central, de la televisié.

Dos motius principals ens obliguen a fer-ho: d’una part, la dimensié pla-
netaria assolida per I'audi¢ncia dels Jocs; d’una altra, el pes especific que ha
assolit Ja televisié en ¢l seu finangament. Caldria afegir-hi, encara, una tercera
coordenada, que pot ser decisiva per al futur: la importancia de la televisi6
en lorganitzaci6 i ¢l desenvolupament no solament dels espectacles esportius,
sind també, 1 més en general, de tota [activitat fisica.

Sense haver entrat encara a I'¢poca de la televisié d'alta definicié, que im-
pulsard, sens dubte, atractiu per a la «tele-visio» esportiva, I'esport ja s’ha
convertit en una pega clau de les estraregies del marqueting udio-visual.
L’aparicié del futbol america a Barcelona i la competitivitat de les televisions
autondmiques a Espanya per adquirir els drets de la lliga de futbol sén uns
primers exemples d’aquesta nova importancia de I'esport per a les estratégies
de les cadenes de televisid. Sén estratégies que ja coneixiem dels EUA que,
en bona mesura, expliquen l'interés de la NBC, en competéncia amb les
ABC, CBS, ESPN 1 CNN, per estar 2 Barcelona el juliol de 1992,

La logica de la industria cinemarografica —Hollywood— i de la moderna
industria audio-visual {costos de produccié, audiencia, qualitat del s2rges)
s'estén a I'esport 1 domina P'evolucié dels Jocs.

Dues circumstincies comercials afavoreixen aquesta influéncia: la singu-
laritat dels rargess, que obté la difusid televisiva de I'esport i la propia evolucié
de la publicitar televisiva que necessita, cada dia més, la instantaneitat per-
ceptiva {de la marca) de Pesponsoritzacid.

s del tot correcte, per tant, considerar que el finangament dels Jocs a
través de I'adquisicié dels drets televisius i 2 través de U'esponsoritzacié? cons-
titueix un fenomen entrelligar 1 dependent. L’esponsoritzacié també és,
finalment, una variable de la televisié.

Avui els Jocs Olimpics encara constitueixen ¢l fenomen de més gran di-
fusié i participacié internacional, perd un dels periils principals per 2 I'olim-
pisme del futur seria la pérdua de la seva singularitat, de la seva excepcio-
nalitat. Les estrategies d’esponsoritzacié de les grans marques multinacionals
i la necessitat de fer regulars i més freqilents els esdeveniments televisius pla-

4. Hi ha diverses caregories d'esponsors dels Jocs de Barcelona:

—Socis col-laboradors: 8 empreses, amb aporracions minimes de 2.500.000.000 ptes.

—Socis patrocinadors: 40 empreses, amb aportacions minimes de 600.000.000 pres.

—Socis proveidors: 40 empreses, amb aportacions de 150.000.000 pres. per prestacié
de servels.

—Llicenciazaris: aportaciéd en funcid de factures.
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netaris podrien fer aparixer esdeveniments esportius competencials dels
Jocs. Com un intent d’adaptar-se i controlar aquesta [ogica és com cal in-
terpretar, per exemple, la decisié del COI de separar els Jocs d'Hivern i els
Jocs d’Estiu, a partir de 1992: 1994 Hivern i 1996 Estiu. La generalitzacié
del cable en alguns paisos, especialment als Estats Units, podria fragmentar
I'audiéncia dels Jocs en especialitats, contrarestant aixi la competéncia que
altres cadenes oposen als Jocs, fins 1 tot amb programes esportius alternatius.

Els satdl-lits de comunicacié i la planetaritzacié de ['olimpisme

Torta la historia dels Jocs Olimpics moderns esta estretament relacionada
amb 'evolucié tecnoldgica dels mass media, perd 'evolucié dels darrers 20
anys que analitzem en aquest simposi estd especialment condicionada per
'aparici6 dels satél-lits de comunicacié.

Des de Tokio, 'any1964, en qué es produeix la primera transmissié via
satel-lit (Syncom [}, encara experimcntal el progrés és sostingur fins a arri-
bar a la situacié actual en la qual és possxble accedir a tot ¢l parc d’aparells
de relevisid existents al mén, amb |'dnica resisténcia que encara ofereixen
els horaris a la planetaritzacié.

Mont-real, I'any 1976, va representar cl primer gran desplegament de la
televisié en la cobertura dels Jocs, amb intervencidé de quatre satél-lies IN-
TELSAT, dos a 'Atlantic, un a I'Indic i un més al Pacific. Es cobrien aixi
70 hores de produccid amb ¢l concurs de 128 cameres i la distribucié de se-
nyal a tots els paisos desenvolupats del mén.

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

A Los Angeles’84 INTELSAT va distribuir 4.875 hores de senyal tele-
visiu, mentre que a Sciil’88 en va distribuir un total de 7.500 a 170 paisos,
per la qual cosa va facturar 14.000 milions de délars’.

Drets de televisid i financament dels Jocs

Res no sera més representatiu de la importincia de la televisié en €ls Jocs
Olimpics moderns que mostrar-ne la significacié financera (Quadre 2). La
contribucié econdmica de la televisié a I"organitzacié dels Jocs és tan central
que arribara a determinar tota una altra série de condicions, fins i tot els ma-
teixos horaris 1 el lloc de la celebracié dels Jocs.

5, New York Times (19 de setembre de 1988).
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La televisié al pressupost de Barcelona 92
Des de la generalitzacié de I'ds dels satelJits de comunicacié, els ingressos

per drets de televisié han representat una part molt important del total d'in-
gressos a cada seu. Aixf, per exemple:

Participacié dels ingressos per televisié en el pressupost dels Jocs

Sew Olfmpica Participacié (%) N
Mont-real *76 7.7

Los Angeles '84 44,3

Seiil 88 26,0
Barcelona '92 33,91

La gran difer®ncia existent entre els ingressos aportats per la televisié a
Mont-real 'any 1976 (7,7 %) 1 a Los Angeles 'any 1984 (44,3 %) posa ¢n
evidencia els canvis experimentats en Ja comercialitzacié dels Jocs Olimpics,
el paper protagoenista de la televisié en aquest canvi i, porser, el gran deficit
de Uexperi¢ncia de Mont-real. La xifra d’ingressos més reduida de Seiil
(26,0 %} respecte de Los Angeles s'explica per la importincia de la Loteria
en el cas dels Jocs de 1988,

La xifra de Barcelona (33 91 %j representa 'estabilitzacié entre uns in-
gressos que van en augment i la seva utilitzacié per a 'organirzacié, cada ve-
gada més costosa i complexa.

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

Evolucié dels ingressos globals per drets de televisié

Sete olimpica Total ingressos
Mont-real ’76 33.862.200 %
Moscou ‘80 101.182.182 §
Los Angeles "84 276.000.000 %
Seiil "88 407.000.000 §
Barcelona 92 650.000.006 3

Font: Official Report Los Angeles 1984 1 COQB'92
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Televisid i espimsors fan petits els ingressos per taquillatge

Els ingressos per drets de televisié han de relacionar-se molt estrerament
amb els ingressos obtinguts per via de la comercialitzacié dels simbols (Qua-
dre 1). Mentre que a Los Angeles els ingressos obtinguts per esponsoritzacié
van representar el 18,0% del total dels ingressos, per a Barcelona 92 s’han
previst uns ingressos de 34.101 milions de pres., la qual cosa representa un
25,78 % del toral 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-
municacid, esponsoritzacié i drets de la televisié 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, cls ingressos aconseguits per la preséncia directa, 7
situ, d’espectadors, representen a cada nova edicié dels Joes una part més pe-
tita del total d’ingressos. Mentre que a Los Angeles varen representar el 20,0
% dels ingressos, per a Barcelona *92 s’han pressupostat uns ingressos de
8.050 milions de ptes., [2 qual cosa representa dnicament el 6,09% dels in-
gressos del COOB, 13,91% menys respecte de Los Angeles. Els ingressos per
venda de tiquets disminueixen 2 cada nova edicié dels Jocs, seguint el mateix
cami, perd a la inversa, de 'increment dels drets de televisié.

Aquesta és una logica que també¢ ha comengat a afectar tots els esports.
El primer partit a Barcelona del futbol americ professional, celebrat el dia
23 de marg de 1991 després d’una gran campanya promocional, amb drets
de televisi6 adquirits per PABC per 50 milions de dolars, és 'exemple més
acrual d’aquesta nova configuracié.

Drets de televisid { mén desenvolupat

Aquesta lectura econdmica també posa de manifest que els Jocs s6n un
afer comercial que interessa especialment els paisos més desenvolupats, molt
especialment als Estats Units {Quadre 3).

El Quadre 3 ens mostra ben clarament que ¢l principal inversor en la
transmissié dels Jocs sén 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 ¢l 64 %.

Aquestes xifres contrasten amb el 0°4 % que significa la participacié
d’Africa i el 0,8 % que significa fa participacié d’América Liatina a la compra
dels drets de Seiil, o encara la inexisténcia de dades publicades pel COOB
sobre la participacié d’Africa a Barcelona '92.
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Participacié dels EUA en ¢l drets de televisié dels Jocs Olimpics

Mont-real 73,8 %
Moscou 84,0 %
Los Angeles 79,2 %
Seiil 74,2 %
Barcelona 64,6 %

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

L auditncia dels Jocs

A les societats més desenvolupades, a les quals hi ha una forta competen-
cia entre les cadencs de televisid, els Jocs Olimpics representen una bona
oportunitat per aconseguir amplies audidncies, la qual cosa no significa ob-
tenir el primer lloc durant tots el dies de durada dels Jocs, perd, principal-
ment, un marc de prestigi en la comperéncia dudio-visual. Un exemple pot
il-lustrar aquesta realirat: després dels Jocs de Mont-real un 40 % dels ciu-
tadans nord-americans recordaven que havien estat transmesos per 'ABC,
perd dnicament un 26 % recordaven que havien tingut lloc 2 Mont-real
(McCallum, 1980).

Als paisos més pobres, amb una oferta de televisié més reduida, és facil
que els Jocs aconsegueixin altes cotes d’audiéncia, les millors audiencies en
aquells casos en que hi ha expectativa de victdria d’algun compatriota,

En termes absoluts, es pot dir que els Jocs Olimpics aconsegueixen les
més altes audi®ncies de tora la histdria de la televisié. A cada nova edicié
s’aconsegueixen nous récords per a la seva histdria. De tota manera és ne-
cessari utilitzar elements d’analisi més rigorosos per dur a terme aquestes
quantificacions.

S'ha dit, per exemple, que 'audiencia 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 'audiéncia de {a ceriménia inau-
gural. No disposem de dades fiables sobre les condicions de I'audiéncia: ex-
tensié, nombre d’hores, preferéncies, etc., referides a tot el mén, perd podem
afirmar dnicament, i ja és molt, que la gran majoria dels ciutadans del mén
que disposin d’aparell de televisi6 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’audigncia? Per fer-ho s’ha
seguit una técnica acumulativa respecte de la xifra donada pels organitzadors
dels Jocs anteriors. Aix{, 'informe oficial dels Jocs de Los Angeles afirmava
haver arribat 2 una audié¢ncia de 2.500 milions de telespectadors, sense es-
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pecificar dades horaries i de fidelitat. A continuacié els organitzadors de Seii
van fer créixer aquestes xifres fins als 3.000 milions de telespectadors.

Els organitzadors de Barcelona estimen a xifra de la seva audi¢ncia 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 melt a aquesta magnitud. Per aproximar-nos hi podem comptar
el nombre d’aparells de televisié existents al mén:

Nombre total d’aparells de televisié al mén
(Calculant 3’5 persones per televisor}

Any Neombre total de televisors Audidncia possible
1976 300.000.000 1.050.000.060
1980 425.000.000 1.487.500.000
1984 560.000.000 1.960.000.000
1988 750.000.000 2.625.000.000
1992 1.000.000.000 3.500.000.000

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

Aquesta informaci6 s’hauria de contrastar amb les segiients xifres basiques

de la poblacié mundial:

Xifres basiques de la poblacié mundial

Europa 692.832.000 14,6%
Asia 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%
Australia i Oceania 26.453.000 0,6%
Total {1986} 4.730.565.000 100%

Comparant aquestes xifres amb les dels costos d’adquisicié dels drets de
televisi6 es pot concloure que els Jocs Olimpics interessen, molt especial-
ment, 2 I"hemisferi nord. Considerant que Asia i Africa constitueixen prop
del 70 % de la humanitat (3.360.652.000 de poblacié) i que no disposemn
d’informacié adequada sobre els seus comportaments televisius, hem de ser -
molt prudents a I'hora de suposar una «audiéncia» realment mundial dels
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Jocs. Estem ben a prop de conéixer I'audiéncia dels Jocs als paisos més des-
envolupats, que inverteixen grans sumes de diners en ['adquisicié dels drets
de televisié {(Rothenbuhler,1987), perd encara estem molt lluny d'una com-
prensié universal d’aquest fenomen. Per fer-ho caldria congixer els horaris
d’emissid, les formes de transmissié en diferit, Paudiéncia comunitaria
d’aquests programes.

Les xifres sén més facils d’obtenir quan es parla de 'audiéncia al mén oc-
cidental, on es coneixen les xifres de les audiencies acumulades —persones
que hauran vist diverses vegades els Jocs Olimpics a la televisid— 1 que es
quantifiquen en desenes de milers de milions.

Si la xifra d'audiéncia 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. TELEVISIO I PROJECTE CULTURAL

La infludneia indiscutible de la televisté en la difusié dels Jocs Olimpics
fa que a aquesta i correspongui la mixima reponsabilitat cultural.

No pot defensar-se la idea que la televisié és un simple canal de trans-
missi6 de missatges. La televisié amfitriona adquireix la maxima responsa-
bilitat en la seleccié de les imatges que identifiquen els valors o els contra-
valors de I'esport i de I'olimpisme. A les televisions participants els correspon
la responsabilitat de trasiladar a les seves audiéncies una imartge respectuosa
de fa cultura local i dels valors internacionals de I'olimpisme que els ofereix
la televisié organitzadora.

Les cerimonies inaugnral i de clausura, fendmens relevisius

Sense desmereixer la significacié cultural de la televisié a 'hora de repre-
sentar els valors de 'esport, considerem que {a maxima significacié cultural
dels Jocs Olimpics esta en la creacié de les ceriménies d’inauguracio 1 de
clausura, fa importancia de les quals és una conseqiiéncia del prestigi inter-
nacional de {'olimpisme i de la seva difusié internacional.

En virtut de la televisid, les cerimdnies permeten establir un encontre ex-
cepcional entre una cultura local i les audiéncies internacionals. Les cerimd-
nies, doncs, no han de ser analitzades com uns espectacles fets per a satis-
facci6 de les audiencies locals, sind com a productes de la cultura local i
destinats a una audi¢ncia internacional.

Darrerament s’ha generalitzat Peslogan que la cerimonia inaugural ha de
ser com un gran «spot». Considero, per la meva part, que ¢l concepte
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«spot» no és el més adequat per definir el contingut i I'estil ideals de les ce-
riménies olimpiques, precisament per les seves connotacions comercials i pu-
blicitaries. L’objectiu de les cerimonies no hauria de ser el de «vendre alguna
cosa al mén», sind, més aviat, el d’oferir al mén una proposta cultural a tra-
vés d’un espectacle que ha de saber combinar el ritual historic de lolimpisme
amb la representacié de la cultura Jocal.

En Peleccié dels continguts per a les cerimonies s’hi troben, finalment,
el dos perfils, els dos problemes principals de tot el projecte cultural olimpic:

a) P'espai de la identitat cultural local, en la seva relacié amb les cultures
veines 1 internacionals, 1

b) I'imatge de la propia cultura, com a oferta per a la seva re-interpretacié
i consum internacionals.

La primera giiestié, la de delimitar la identitat culrural local, constitueix
el repte politic principal de la proposta cultural de les cerimonies. Aquesta
és una operacié complexa, especialment perqué les imatges identificadores
de les cultures, els seus estereotips internacionals, s’han construit sobre cons-
tants suplantactons de dominacié.

L'identificador cultural de Barcelona ha de ser ef de la cultura i la llengua
catalanes, i aquesta identificacié és plenament compatible amb un missatge
d’interés per les audiéncies i d’identificacié per les cultures internacionals.
Cal rebutjar la idea que 'tnic llenguatge intel-ligible per a una audiéncia in-
ternacional és el llenguatge de la cultura hegeménica o estandarditzada.

Barcelona s’enfronta ara amb 'obligacié de crear des de la seva propia
identitat cultural un missatge interpretable internacionalment, perd per aixd
no és necessari eliminar les singularitars; ben al contrari, el moviment olim-
pic ens ofercix Poportunitat de legitimar, a través de la nostra prodpia cultura,
d’Ambit limirat, totes les cultures del mén.

Per aixd rambé hem de dir que la imposicié d’unes directrius culturals
homogeneitzadores, suplantant la singularitar de Ja cultura catalana, deter-
minaria una desviacié del didleg entre la cultura de la seu olimpica i les dis-
tintes cultures de I'audigncia internacional.

Aquest punt de partida local sha 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 delimitacié d'aquests
marcs, el didleg amb les cultures espanyoles i les cultures mediterrinies, cons-
titueixen —a part de I'espectacularitat— la major responsabilitat cultural i
polirica de les cerimdmies. L'olimpisme ens ofereix la possibilitat de realitzar,
davant d’una auditncia televisiva sense antecedents en la historia, un gran
didleg entre cultures, un didleg d’identitats cutturals.
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L'eleccié de I'antiga coldnia grega d’Emptiries, a la Mediterrinia, com
a port per rebre la torxa olimpica dels Jocs de1992 constitueix un primer i
significatiu missatge: el de la voluntat dels Jocs de Barcelona de promoure
un dilleg enriquidor entre cultures diferents.

QUADRE 1

Pressupost del COOB 92
{en millions de pessetes 1989}

Despeses Pres Ingressos Pres %
Organitzacié competicions  3.048,4 Propis 92.826,1 70,18
Patalimpics 4.828,1

Torxa olimpica 350,0 Tiquets 8.050,0 6,09
Ceriménies i congrés 2.054,9 Allotjament 3.200,0 242
Olimpiada Cuitaral 3.586,7 Esponsors 29.1934 22,07
O R Tv de Barcelona 8.747,2 Llicéncies 4.908,1 3,71
Premsa i fotdgrafs 1.947.9 Drets de radio 1 Tv  44.859,6 33,91
Instal-facicens i “look” 32.847.9 Prestacié de serveis  2.615,0 1,98
Telecomunicacions 5.312,0

Electrénica, video 1 so 1.631,5

Informatica 1.498,4

Gestid de resultacs 2.271,1 Participacions i

Acreditacions i protocol 1.565.6 colleccions 26.021,1 19,67
Viles olimpiques 9.436,5

Alletjament 9.502,4 Loteries 18.827,3
Informacié 3.053,5 Timbres 700,0
Transports 1.270.,4 Medalles 15,0
Assisténcia medica 1.379,5 Monedes 6.343,8

Serveis lingiiistics 816,4

Seguretat 2.861,9

Identitat i disseny 1.38%,0

Premocid dels Jocs 2.902,0 Transteréncies de

Coemercial 7.055,7 I’Estat 12.126,0 9,17
Bitlleteria 1.093,7

Gestié 10.514,8

Logistica del material 1.392,1

Documentacié 702,2 Altres ingressos

Recursos humans 2.480,7

Organitzacié i planificacié  6.381,4 Venda d’actius 1.300,0 0,98
Total despeses 131.921,9 Total ingressos 132.273,2

Font : Dossier de Premsa, COOB '92,1991.
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QUADRE 2
Drets de Televisié i Jocs Olimpics (1976-1992)
(Milers de dalars)

1976 1980 1984 1988 1992 Durement
Area f nacid Montreal  Moscou L. Angeles Seil  Barceloma (1)
Africa
URTNA 50 42 110 170 8 8
Sud-africa 30 Novenut  Novenut Novenur Novenut Novenut
Nova Guinea ) 1) ) 20 o ¢
Estats Arabs 150 300 350 420 @) 8]
Asia
Astan Broadcasting
Union (ABU) 1.050 450 125 1.500 3 e
Austrilia (ABLR 1.360 10.600 7000 33750 (+382%)
Xina {ABL) (ABU} 200 ) ) &
Xina Taipei (ABL) (ABL]) 200 - ) )
Hong Kong (ABU)  (ABU} 325 1.000 ) %
Japs {ABL) 4500 18.500 52000 62500 {+20%)
Korea {ABLD {ABLR) {ABUD) 2.000 2.800 &
Malxisia (ABL) (ABL) 190 ¢ o e
Nova Zelanda (ABL) (ABL) 450 1.500 5900 (+2939%)
Filipines (ABU}  (ABU) 400 550 ¢ G
Carib
Catibian Broadcasting 17 20 9 130 ) )
Canadi 360 1.000 3000 4.200 16500  (+58%;
Europa / Occident
European Bro.
Union {UER) (2) 6,550 5.950 19800 28000 90.000 (+221%)
Europa / Est
(OIRT) -) 1.500 2.500 3.000 4000 {+33%)
Ameérica Llatina
{OTD 600 1.060 2.155 2922 3500 {(+40%)
Puerto Rico 35 (UJSA) (USA) 380 500 (+24%)
Estats Units
ABC/ NBC 25.000 85.0600 225500 302.110 401.000 {+32%)

{1): Increment dels ingressos de Barcelona "92 respecte a Seiil "88.

{2): Inclou patsos del nord d'Africa.

{-}: Sense dades, o amb aportacions limitades,

Fonts: Official Report Los Angeles ‘84, SLOAC (1989), Dossier de Premsa, COOB "92, 1991,
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QUADRE 3

Distribucié percentual de les inversions en drets de televisié

{Seiil 1988, Barcelona 1992)

Area f nacis 1988 - Seul 1992 - Barcelona
Africa 0,4 % ()
Estats Arabs 1,0% {-
Asia

Austrilia 1,7% 5,4%

Japé 12.7% 9,9%

Nova Zelanda 0,3% $,9%

Tots els altres paisos 0,3% (-3
Carib

Caribian Broadcasting Union 0,3% (-3
Canadi 1,0% 2,6%
Europa /Qcccident (UUER) 5,8% 14,5%
Europa/Est (OIRT) 0,7% 0,6%
America Llatina (OTI) 0,8% 0,5%
Estats Units 74,0% 04,6%

{-): Sense dades, o amb aportacions limitades.

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

QUADRE 4
Els drets pagats per les televisions dels EE UU pels Jocs Olimpics
Jecs d'bivern Jocs destin

Drets Hores Drets Hores
Any  Sen (1}  Cadena emissié  Seu (1)  Cadena emissié
1960 Squaw Valey 8,05  CBS 15 Roma 0,660  CBS 20
1964  Innsbruck 1 ABC 17 Taquio 1 NBC 4
1968 Grenoble 1,8 ABC 27 Mexic 45  ABC 44
1972 Saporo 65 NBC 37 Munic 7.5 ABC 76
1976  Innsbruck 10 43 Montreal 25 ABC 76
1980 Lake Placid- 15,5 ABC 53 Moscou 8 NBC 150
1984  Sarajevo 91,5 ABC 63 L. Angeles 225 ABC 187
1988  Calgary 309 ABC 94 Seiil 308 NBC 180

1992 Albertville 243 NBC ) Barcelona 401 NBC {-)

{1} En milions de délars.
{-): Sense dades.
Fones: El Pais, 24 ocr. 1988, The Washington Post, 11 set. 1988,
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