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Los Juegos Olimpicos, desde las primeras transmisiones via satélite de
Tokio’64, ya no pueden ser comprendidos sin considerar su estrecha relacion,
su dependencia con las nuevas formas comerciales de produccién simbdlica
(patrocinio y publicidad) y con el cardcter planetario y masivo de su cobertura
informativa.

En los Juegos Olimpicos de 1992 en Barcelona hemos podido encontrar los
maés diversos registros y niveles de la comunicacién de nuestro tiempo: la arti-
culacién del marketing y la simbologia, la utilizacién generalizada de todos los
mass media y de todas sus mejores potencialidades (cdmaras especiales, inme-
diatez de la produccién y transmisidn), los programas y soportes mds avanza-
dos en informatica, y el uso de las mas avanzadas telecomunicaciones (satéli-
tes, cables de fibra 6ptica).

De hecho, incluso la organizacion y la planificacion de los acontecimientos
deportivos, la arquitectura de los estadios, los horarios de las pruebas atléticas,
debieron adecuarse a las nuevas condiciones de la comunicacién y especial-
mente de la produccion audiovisual.

Las relaciones entre los medios de comunicacién y el olimpismo son hoy
mds fuertes que nunca. Los medios de comunicacién determinan al movimien-
to olimpico moderno, pero a su vez también puede decirse que el movimiento
olimpico, y en general el deporte de alta competicion, estédn ofreciendo a los

* —Esta ponencia ofrece datos y valoraciones inéditas de la investigacion “Television Global y Juegos
Olimpicos” realizada en el Centro de Estudios Olimpicos de Barcelona y dirigida por Miquel de
Moragas, Nancy Rivenvurgh y Jim Larson. Esta investigacién analiza la cobertura televisiva de Bar-
celona’92 en 28 televisiones, ha contado con la colaboracién de 26 universidades en distintos paises
del mundo y ha recibido el soporte del Comité Internacional Olimpico, de la Comunidad Europea, de
la CICYT y de la Generalitat de Cataluiia.
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medios de comunicacién la gran oportunidad de experimentar y de poner a
prueba todo su potencial de transformacién. El “matrimonio” deporte-comuni-
cacién constituye un caso bien representativo de la complejidad tecnolégica,
econdémica, comunicativa y cultural de la sociedad moderna.

Barcelona’92: los Juegos de la comunicacion

Los Juegos Olimpicos de Barcelona representaron la mayor concentracién
de medios de comunicacién de la historia. El nimero de acreditaciones para los
medios de comunicacién ha crecido espectacularmente desde los 1.442 perio-
distas que cubrieron los Juegos de Roma en 1960, hasta cerca de los 11.000
profesionales de la comunicacién que cubrieron los Juegos de Barcelona’92
(4.400 de la prensa escrita, 6.600 de los medios audiovisuales).3*

La dimensién comunicativa de los Juegos también queda reflejada en las
condiciones econémicas de su organizacién. La comunicacién no acude tinica-
mente a los Juegos para dar testimonio y difusidn, sino que también actiia como
fuente bésica de su financiacion. Los ingresos por conceptos de comunicacién
e imagen —derechos de television, esponsorizacion, publicidad, venta de sim-
bolos, etc.— representaron més de la mitad de los ingresos en el presupuesto de
organizacién de los Juegos.?

La principal aportacién econdémica de la comunicacion a los Juegos Olim-
picos es la que le proporciona la television. A partir de Moscii’80 los ingresos
derivados de la venta de derechos de televisién constituyen el principal capitu-
lo de los ingresos olimpicos.

La cifra de ingresos por derechos de televisién en Barcelona representa el
33,5% de los ingresos totales de] Comité Organizador. Desde el punto de vista
de la historia de los Juegos Olimpicos esta cantidad representa la estabiliza-
cidn, en una etapa que ha de estimarse como transitoria, antes de la generaliza-
cién de la distribucién via cable y las nuevas formas de television de “peaje”
que probablemente caracterizaré a los Juegos del afio 2000.

Los ingresos globales por derechos de televisién olimpica han seguido una
curva creciente espectacular, en algunos casos corregida por la existencia o no
de ingresos por loteria y por aportaciones del Estado:

34. Perarnau, Marti, (1991), Les operacions de Premsa, Curs de Formacié sobre Olimpisme, Centre
d’Estudis Olimpics, Barcelona.

35. El andlisis de la financiacién de los Juegos exige una primera distincién entre tres grandes conceptos de
gastos: gastos especificos para servicios no reutilizables, gastos necesarios para servicios reutilizables,
gastos convenientes, rentables a largo plazo y de caricter infraestructural. El conjunto de inversiones en
infraestructuras ~deportivas y urbanas— realizadas en Barcelona con motivo de la preparacion de los
Juegos Olimpicos de verano en 1992 ascendi6 hasta las 768.369.887.923 pesetas, mientras que el pre-
supuesto del COOB’92 ascendid a 131.921.900.000 pesetas. La suma de ambos presupuestos asciende
hasta 900.291.787.923 pesetas, lo que significa que los gastos de organizacion representaron tinica-
mente el 17 %, aproximadamente, de todo el conjunto de inversiones previstas.
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Evolucion de los ingresos globales por derechos de television

Sede Total ingresos Incremento % s. pres.
Tokio’64 1.577.778 $ Q) Q)
México’68 7.516.000 $ 376,3 % )
Munich’72 11.609.000 $ 54,4 % -)
Montreal’76 33.862.200 $ 191,6 % 7,7 %
Moscii’80 101.182.182 % 198,8 % 8,2 %
Los Angeles’84 276.000.000 $ 172,7 % 44°3 9%
Setil’88 407.000.000 $ 47,4 % 26’0 %
Barcelona’92 650.000.000 $ 49,6 % 33’5 %
Atlanta’96 875.000.000 $ 43,6 % )

Fuentes: Official Report, Los Angeles 1984 y COOB’92, Estimaciones de Atlanta.
Los ingresos aportados por las televisiones de los Estados Unidos ha sido

invariablemente decisiva para la economia de los Juegos®.

Participacion de las televisiones de Estados Unidos®’
(Derechos de los Juegos Olimpicos de Verano)

Montreal’76 73,8 %
Moscu’80 84,0 %
Los Angeles’84 79,2 %
Setil’88 74,2 %
Barcelona’92 64,6 %

Es posible que estos porcentajes sigan cambiando en el futuro hacia una
mayor participacion de las aportaciones de Europa, Japén y otros paises desa-
rrollados del mundo, y ello como consecuencia de la proliferacién de televi-
siones privadas en Europa, de la ruptura de monopolios y de la aparicién de
nuevas cadenas via cable o via satélite. De hecho la Unién Europea de Radio-
difusién (UER) ha comprado ya los derechos de los Juegos de Atlanta en 1996
por la cantidad de 275 millones de délares, 185 millones de délares mds que los
pagados por la transmision de los Juegos de Barcelona.

36. Gyungsook Min (1987), “Over-Commercialization of the Olympics 1988: The Role of U.S. Televi-
sion Networks”, en International Revue for Sociology of Sport, 22/2.

37. Moragas, Miquel de (1992), Los Juegos de la Comunicacién. Las miltiples dimensiones comunica-
tivas de los Juegos Olimpicos, Fundesco, Madrid.
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Sidecimos que los ingresos por televisién no han dejado de incrementarse,
podemos repetir lo mismo respecto de los ingresos por esponsorizacioén y
comercializacién de los simbolos olimpicos que experimentan un salto espec-
tacular a partir de los Juegos de Los Angeles’84, cuando se sustituye la aporta-
cién indiscriminada y no competitiva de los patrocinadores por una seleccién
y exclusivizacién de los mismos.

A partir de Los Angeles’84, el CIO establecié una nueva regulacién de la
esponsorizacidn. Es el nacimiento del programa TOP3# que busca el patrocinio
estable del movimiento olimpico internacional reservando la maxima catego-
ria de patrocinador olimpico mundial a un nimero limitado de empresas’, que
tendran todos los privilegios de uso de la imagen olimpica y la exclusiva mun-
dial en sus respectivas categorias de producto.

Mientras que en Los Angeles, los primeros grandes Juegos comerciales,
los ingresos obtenidos por esponsorizacién representaron el 18% del total, en
Barcelona’92 (patrocinadores més licencias) estos ingresos representaron
aproximadamente un 20 % del total, con un valor cercano a los 500 millones
de dolares.

Recursos generales obtenidos por esponsorizaciéon olimpica

Los Angeles’84 182 millones de ddlares
Seul ’88 184 millones de ddlares
Barcelona’92 494 millones de ddlares

Fuente: 500 dfas para los Juegos Olimpicos. COOB’92, 13 de marzo de 1991
La produccion televisiva

Los Juegos de 1a comunicacién fueron también los Juegos de la produccién
televisiva.

La sefial televisiva que llegé finalmente a los telespectadores fue el resulta-
do de un proceso de negociacion en el que intervinieron diversos actores. Por

38. Participan en el programa TOP de 1992: Coca-Cola (bebidas), Kodak (fotografia), 3M (cintas mag-
néticas), Brooks Brother Industries (mdquinas escribir), Philips (audio, Hi-Fi), Sports Illustrated /
Time (revistas), VISA (tarjetas crédito), United States Postal Service (correos), National / Panasonic
(video), Bausch & Lomb (6ptica, dental), Ricoh (fax), Mars (alimentacién), véase COOB’92, Barce-
lona’92. Guia, 1991.

39. COOB’92 (1991), Criterios de patrocinio empresarial en los Juegos de la XXV Olimpiada. Barcelo-
na’92, COOB’92, Barcelona.
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una parte la “radiotelevision de la sede” (host broadcaster), Radio Television
Olimpica (RTO’92)*, y por otra parte las televisiones internacionales compra-
doras de los derechos de televisién, agrupadas o no entre diversas cadenas.

La sefial televisiva que recibieron finalmente los telespectadores tuvo dos
principales origenes: la sefial denominada “internacional” que produjo la RTO
(cerca de 2.500 horas de produccién) y las sefiales unilaterales que produjeron,
con sus propias cadmaras, las televisiones que dispusieron de recursos para ello.

Asi, por ejemplo, en el Estadio de Montjuic y durante la ceremonia inaugu-
ral de Barcelona’92 se instalaron un total de 110 camaras, 65 de ellas eran de
RTO’92, pero otras 45 cdmaras pertenecian a otras televisiones internaciona-
les. La principal beneficiaria de esta distribucién fue la norteamericana NBC,
con 15 cdmaras para su “produccién propia”, seguida de TVE y la BBC con 7
camaras cada una de ellas*'.

El coste de 1a produccion televisiva de las 2.500 horas previstas para Barcelo-
na’92 se estimé en 12.000 millones de pesetas*?, muy por debajo de los 65.000
millones de pesetas previstos en ingresos por venta de derechos de television.

Television global y audiencia de los Juegos

Los datos sobre las audiencias de los grandes acontecimientos mundiales
han de ser tomados con muchas reservas, sin embargo podemos afirmar que, a
cada nueva edicidn, los Juegos Olimpicos consiguen la maxima audiencia
simultdnea y acumulada de la historia de la television.

Se ha dicho, por ejemplo, que los Juegos de Barcelona conseguirdn una
audiencia de 3.500 millones de personas en todo el mundo. A esta cifra se ha
llegado por via de multiplicacidn de las cifras ofrecidas por anteriores Comités
Organizadores. Los Angeles’84 se atribuy6 2.500 millones de telespectadores,
Seul’88 se atribuy6 3.000 millones de telespectadores.

Debe tenerse en cuenta que el niimero total de televisores disponibles en el
mundo se calcula en la actualidad en 1.000 millones de aparatos, por tanto, la
cifra de 3.500 millones de telespectadores sélo se alcanzaria si cada televisor
agrupara a 3,5 telespectadores, y todos estos telespectadores conectaran simul-
tdneamente con la programacion olimpica.

De nuestro estudio*® se desprende que las ceremonias olimpicas consiguen
la méxima audiencia simultdnea posible en la television moderna, superando

40. En RTO’92 participaron Radio Televisién Espafiola (RTVE), la Corporacién Catalana de Radio y
Televisiéon (CCRTYV), Retevision, la Direccién General de Telecomunicaciones y Telef6nica.

41. Xavier Ventura, La Vanguardia, 25 de octubre de 1991.
42. El Pais, 5 de abril de 1991.

43. “Television Global y Juegos Olimpicos”, Centro de Estudios Olimpicos de Barcelona en curso de
realizacion.
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las audiencias particulares de los acontecimientos deportivos que no pueden
conseguir la suma de audiencia que si consiguen las ceremonias. No puede
decirse, sin embargo, que la audiencia de la ceremonia inaugural alcanzase la
cifra de 3.500 millones de telespectadores, tal como se ha sefialado exagerada-
mente por diversas fuentes y medios de comunicacidn. Esta billonaria cifra se
acercaria mas bien al total de personas que hoy en el mundo tiene acceso regu-
lar ala televisién pero no puede aplicarse a la audiencia simultidnea de un acon-
tecimiento singular, maxime si consideramos el hecho de que en los paises que
disponen de informacién estadistica fiable dificilmente se consigue superar el
listén del 30% de la audiencia.

Hechos estos matices, que deben hacerse necesariamente en beneficio del
rigor en el andlisis del fenémeno olimpico, podemos mantener la afirmacion de
que la ceremonia inaugural, y muy cerca de ella la ceremonia de clausura, cons-
tituye el espectdculo televisivo de mayor audiencia de nuestra época.

La aportacion semidtica a la interpretacion de los fenomenos
de comunicacion global

Los Juegos Olimpicos modernos, precisamente por sus dimensiones comu-
nicativas, constituyen uno de los fenémenos de produccion y de interpretacién
de valores mds interesantes de nuestro tiempo, y no sélo por los multiples
medios, géneros y sistemas de signos implicados en esta produccidn, sino tam-
bién por las miiltiples situaciones de comunicacién que determina la cobertura
informativa de este acontecimiento.

Larepresentacién cultural de cada colectivo (naciones, grupos, incluso con-
tinentes) se produce a través de multiples simbolos, rituales, festivales, esceni-
ficaciones, publicidad, retransmisiones deportivas, y todo ello en el escenario
de un acontecimiento de escala mundial incomparable.

Para interpretar este fenémeno —desde la cultura de la ciudad sede désde
Barcelona— podemos recurrir a la vieja metafora de los “dos escalones de
comunicacién”: el mensaje se inicia en la sede olimpica (en nuestro caso en
Barcelona), y desde ella se transmite al mundo a través de los “mass media”,
que producen (interpretan) el mensaje final, de acuerdo con sus propias pautas
culturales y practicas de semantizacion.

La produccion de la imagen de la sede

La celebracidn, a domicilio, de unos Juegos Olimpicos significa, sin duda,
una situacion verdaderamente excepcional para cualquier cultura del mundo 'y
aun, muy especialmente, en el caso de culturas de extensién y difusién interna-
cional limitadas.

.
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La celebracion de los Juegos constituye un motor privilegiado para el desa-
rrollo del sistema de telecomunicaciones y de los equipamientos comunicati-
vos de la ciudad sede, pero también para el cambio de los estereotipos e image-
nes de su cultura y sociedad.

Desde el periodo de candidatura, en 1986, el Comité Organizador de los
Juegos de Barcelona’92, inicié la preparacion de la informacién para la pro-
yeccién internacional de forma planificada y con un objetivo estratégico fun-
damental: mejorar la imagen de la ciudad y del pafs anfitrién y hacerlo desde la
necesidad de consensuar este mensaje entre los distintos actores implicados:
Gobierno de Espafia, Generalitat de Catalufia, Ayuntamiento de Barcelona,
Comités Olimpicos, medios de comunicacién con derechos exclusivos, patro-
cinadores, etc. Se trataba de una gran tarea de semantizacién de valores, de
definicién de la propia cultura y de la propia identidad, para condicionar su
posterior tratamiento en los medios de comunicacion internacionales.

En este primer “escalén” de comunicacién debieron identificarse los refe-
rentes socioculturales (modernidad, tecnologia, organizacion, etc.) y geopoli-
ticos (Cataluiia, Espafia, Europa, identidad, autonomia, etc.) basicos para la
identificacion de la sede; el disefio de los simbolos (logotipo y mascota); la
seleccion del modelo cultural de las ceremonias de inauguracién, de clausura y
del recorrido de la antorcha; la preparacion de las estrategias informativas bési-
cas para los medios de comunicacién internacionales; la edicién de medios de
comunicacion propios (libros, folletos, guias, videos, etc.).

Todas estas acciones de comunicacién respondian a un reto muy singular y
que explica el gran interés de tantas ciudades del mundo por albergar los Jue-
gos Olimpicos modernos: la de una cultura que se sabe y se siente observada
por una audiencia internacional, de grandes dimensiones, a través de unos
“mass media” que han de venir a cubrir la espectacularidad de un aconteci-
miento irrepetible. La ciudad sede se ubica en el mapa, es decir, entra en la
agenda de la comunicacién internacional, con todos las posibilidades de pro-
mocién, pero también con todos sus riesgos. Esta tension es fundamental para
comprender el hecho de que un acontecimiento que dura dnicamente 16 dias,
pueda tener en vilo a una ciudad durante cerca de 6 afios.

Barcelona se encontré entonces ante la necesidad, ya conocida por otras
muchas experiencias de la cultura moderna, de sintetizar una realidad compleja
a través de una imagen compuesta por unos pocos rasgos pertinentes. Desde sus
preparativos, la imagen de Barcelona’92 sigui6 un proceso de seleccién de sig-
nos de identidad que incluy? las siguientes principales categorias y procesos de
semantizacion:

—Priorizacién de los signos de identidad visualizables y aptos para su expre-
sién fotogréfica y audiovisual (por ejemplo, imédgenes de edificios modernis-
tas).
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—Seleccién de los valores culturales que ya tienen reconocida una mayor
proyeccién internacional (por ejemplo, Dali y Miro6).

—Seleccién de edificios y monumentos singulares como principales simbo-
los emblematicos de la arquitectura deportiva y olimpica (Estadio de Montjuic
i Palau Sant Jordi), como representacion de la arquitectura civil y religiosa de
la ciudad (Sagrada Familia, La Pedrera, Monumento a Col6n, etc.) o como
definidores de su “Sky Line”.

—Seleccion de imdgenes de la cultura popular y del folklore, pero también
de la economia, de la tecnologia y del cardcter cosmopolita de la ciudad.

—Seleccion de actores (Montserrat Caballé, Josep Carreras, etc.) para repre-
sentar los signos de identidad de su cultura.

—Seleccidn de valores turisticos convencionales (mar, sol, museos).

Un ejemplo representativo de esta seleccion temadtica y dé esta semantiza-
cidén publicitaria lo encontramos en el siguiente anuncio* producido por el
Ayuntamiento de Barcelona y destinado a la promocién de la ciudad olimpica:

Barcelona.
Mediterrdnea. Olimpica.
Catalana. Internacional. Gaudi.
Vanguardia. Congresos. Romdnica.
Picasso. Moda. Ramblas.
Cosmopolita. Bimilenaria. Disefio.
La Sagrada Familia. Pau Casals.
Playas. Dali. Liceo. Flotats. Mir6.
Catedral. Bohigas. Costa Brava.
Noche. Gética. Cultural.
Libros. Bofill. Conciertos.
Abierta. Teatro. Exposiciones.
Tépies. Deportes. Puerto. Festivales.
Fuentes. Montjuic.
Montserrat Caballé. Ferias.
Tibidabo. Museos. Modernismo.
Parque Giiell. Fitbol.

Todo, en Barcelona

Para comprender este mecanismo de creacién de “imagen” es también

necesario hacer referencia al universo semantico de los items ausentes. Por de

44. Anuncio publicado en la revista Vivir en Barcelona, nimero extraordinario sobre los Juegos Olimpi-
cos, Julio de 1991.
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pronto han quedado fuera de aquella seleccién y semantizacién, como es habi-
tual en toda estrategia publicitaria, los elementos negativos también presentes
en la ciudad (contaminacién, marginacion, basura, carestia, trafico, ruido,
transportes, humedad, asfalto, etc.), pero nétese que también han quedado fue-
ra del anuncio algunos items hace unos afios habituales en las campaifias pro-
mocionales turisticas de Barcelona: toros, flamenco, vino, mujeres, palomas,
folklore, espafiola, alegre, laboriosa, etc.

Esta seleccién de items, y esta breve referencia a las ausencias, no es com-
pleta ni exhaustiva pero si que es indicativa de las formas de construccién del
campo semdntico para la promocién internacional de Barcelona de acuerdo
con los criterios de seleccidn, de simplificacién publicitaria, arriba menciona-
dos y que también explicardn el proceso creativo de otros simbolos y rituales
de Barcelona’92, tales como la mascota, el logotipo o las ceremonias olimpi-
cas de inauguracién y de clausura. :

“Modernidad” y “Mediterreaneidad”

Ademis de esta primera seleccién de “items” las estrategias de promocion
de la ciudad también incluyen ordenaciones semdnticas valorativas mds com-
plejas.

Este es, por ejemplo, el caso de las frecuentes referencias ala “modernidad”
que se presenta como un valor bésico, indiscutible de la ciudad de Barcelona 'y
por extension de toda Espafia.

Alfinal de los Juegos y al valorar su gran éxito, el propio Presidente del Comi-
té Olimpico Internacional Sr. Juan Antonio Samaranch afirmé que el éxito (orga-
nizativo) de Barcelona’92 demostraba que Espafia habia dejado de ser el pais del
“vuelva Vd. mafiana” y de “la siesta”, para convertirse en un pais moderno y efi-
caz, que no tenia nada que envidiar a los paises mas modernos del mundo.

La imagen de “modernidad y eficacia” se hubiese ido al traste si los Juegos
hubiesen protagonizado miiltiples conflictos y desérdenes, y ello ante los
medios de comunicacién mundiales, pero esta imagen tampoco se hubiese con-
seguido sin la generalizacion de simbolos destinados a cubrir este objetivo:
desde el vestido o “look” personal de los ejecutivos, hasta el disefio del logoti-
po y de la mascota, las ceremonias inaugural y de clausura o el uso estratégico
de las nuevas tecnologias.

Un segundo ejemplo representativo de esta produccién de imédgenes de la
sede lo puede constituir el valor otorgado a la idea de “mediterraneidad” en
muiltiples simbolos y representaciones culturales de Barcelona’92.

Los creativos culturales de Barcelona (gestores culturales, publicitarios,
disefiadores, relaciones publicas, comunicadores, actores, etc.) precisaban de
un marco internacional en el que identificar la identidad de Barcelona, de Cata-
lufia y de Espafia y de sus respectivas relaciones. Y este marco internacional lo
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representaba mas universalmente laidea “mediterranea”, drea comtn de cultu-
ras, que la idea de Europa, presente en las ceremonias olimpicas de forma més
politica, mas burocrética, mas explicita y de acuerdo con una campafia previa-
mente pactada entre los Organizadores y la Comunidad Europea®.

Otro importante motivo que impulsaba el uso de la idea de “mediterranei-
dad” en los rituales olimpicos y en los programas culturales de Barcelona’92
puede encontrarse en el hecho de que este concepto facilitaba el estableci-
miento del consenso entre los distintos actores politicos implicados en la orga-
nizacién. Téngase en cuenta que tanto la representacion de los simbolos nacio-
nales (o politicos) como la de los simbolos culturales y folkléricos de Espania,
Catalufia y Barcelona en los Juegos y especialmente en las ceremonias de inau-
guracion y de clausura, fueron el resultado de una importante negociacién y de
un consenso entre las instituciones representativas (especialmente entre el
Ayuntamiento de Barcelona, el Gobierno de Catalufia (La Generalitat), y el
Gobierno del Estado). Todo ello bajo la presién de la mayor concentracion de
medios de comunicacién internacionales de la historia y ante una opinién
publica de Barcelona que no hubiese aceptado un trato disminuido de sus sim-
bolos culturales y politicos.

(Cuales fueron las formas simbélicas, los contenidos, las expresiones esté-
ticas, los escenarios utilizados para esta representacién? Proponemos poner
nuestra atencion en dos principales casos: el disefio de los simbolos y la repre-
sentacion teatral de las ceremonias.

Un diseno olimpico mediterraneo

Ya en la etapa de candidatura la idea de mediterraneidad se encuentra pre-
sente no s6lo en las condiciones de los organizadores (“briefings”), sino tam-
bién en la mayoria de propuestas y proyectos de disefio. La eleccién de la mas-
cota y del logotipo de Barcelona’92, el disefio de su antorcha, estuvieron mar-
cadas desde el principio por este referente “mediterrdaneo”.

A la mascota de Barcelona’92, “Cobi”, se le reconoce una principal virtua-
lidad: 1a de ser al mismo tiempo un disefio de calidad (comercial) y vanguar-
dista, en clara ruptura con el conformismo acritico de la cultura comercial
anglosajona hasta ahora habitual en el mundo de la esponsorizacién deportiva
y olimpica.

“Cobi”, que recoge la antorcha de “Waldi” (Munich’72), “Amik” (Montre-
al *76), “Misha” (Moscii’80), “Sam” (Los Angeles’84) y “Ho-dori” (Seul’88),

45. Enla Ceremonia Inaugural se representa a Europa en dos momentos muy especificos: en la construc-
cion de 12 torres humanas, simbolizando a los 12 estados de la Comunidad Europea, y en el canto del

“himno a la alegria” al final de la ceremonia.
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naci6 de la cultura barcelonesa y de la influencia del arte de vanguardia, picas-
siano. “Cobi”, informal, entrafiable y divertido, fue el resultado del primer con-
senso en la produccion simbélica de los Juegos de Barcelona.

El simbolo de la sede, disefiado de Josep Maria Trias, que actué como ele-
mento bésico del conjunto de la identidad de Barcelona’92, representa el pun-
to de partida para el posterior desarrollo de todo un conjunto de intervenciones
en otros terrenos tales como la sefializacién, el “look™, la papeleria, los carte-
les, la publicidad, etc., etc. El logotipo fue calificado inmediatamente como un
logotipo mediterraneo. Tres indicadores sugerian esta connotacién:

En primer lugar los colores, referente basico de la estética mediterrdnea. El
azul se interpreta como simbolo del mar y del cielo, el amarillo se asimila a la
interpretacién del sol, y el rojo, por su combinatoria sol-sangre, evoca en
muchos comentaristas la idea de pasion, calidad humana, amistad de las gentes
“del sur”. En segundo lugar aparece la reproduccién simbélica de un cuerpo
humano en movimiento, con lo que se quiere expresan los referentes humanis-
tas y deportivos del olimpismo y de nuestra cultura.

El principal “show” de la Ceremonia Inaugural, 15 minutos de duracién, se
titula precisamente “El Mediterraneo, Mar Olimpico”. La produccion teatral
corresponde al “original y vanguardista grupo teatral cataldn” “La Fura dels
Baus”, la miuisica creada para esta pieza dedicada al Mediterrdneo es obra del
japonés Sakamoto, 1.200 actores en escena, y todo el terreno del estadio
cubierto por una inmensa tela azul representativa... del mar Mediterraneo.

La “mediterraneidad” se expresa de nuevo y de forma muy intensa en la
ceremonia de clausura definida histéricamente como una gran fiesta —en esta
ocasidn, una gran “fiesta mediterrdnea”— que ha de facilitar la participacidn, la
comunion entre los atletas que bailan y se desplazan libremente por el estadio,
sin distincién de naciones, fuera de la formalidad o ritual que imponen el des-
file de 1a Ceremonia Inaugural.

Para la celebracion de esta fiesta los organizadores de Barcelona’92 propu-
sieron dos principales escenas “El fuego de la fiesta”, representacién teatral
bésica de la ceremonia y “Viva la fiesta”, concierto de rumbas para cerrar los
Juegos. El programa oficial, recogido por la mayorfa de las televisiones inter-
nacionales hace explicita esta condicién cultural:

“El fuego aparece en todas las fiestas del Mediterrdneo. Es un especticulo
visual y sonoro de incomparable fuerza. El lenguaje de los sentidos y del len-
guaje universal de la vida”.

“Nada mejor para despedir la gran fiesta de la clausura de los Juegos Olim-
picos de Barcelona que la alegria de 1a vida, la alegria de la rumba, una misica
que mezcla el flamenco con lo mediterrdneo y que engarza todas las culturas en
un canto a la vitalidad humana”.

“Laltima danza del fuego que tiene lugar en el cielo nocturno de Barcelona
olimpica. Mil fuegos de artificio irrumpen con inusitada intensidad mientras sue-



106 Semidtica y modernidad. Investigaciones Semidticas V

na la musica creada por Carlos Santos. La pirotecnia es una técnica y una ceremo-
nia muy caracteristica del Mediterrdneo, que expresa la alegria y su fugacidad”.

La interpretacion de las televisiones internacionales. Algunos
ejemplos:

Centrandonos ahora en la ceremonia inaugural hemos de afirmar que no hay
propiamente “una ceremonia” sino “muchas ceremonias televisivas”.

Entre las distintas televisiones se producen importantes diferencias en el
tratamiento visual y en la interpretacion de las ceremonias, y esto no sélo por-
que cada cultura tiene su propio punto de vista y porque se producen muy dis-
tintos grados de fidelidad al ritual y al espectaculo artistico y cultural de las
ceremonias, sino también porque los recursos tecnologlcos disponibles son
substancialmente distintos de unos paises a otros.

Las primeras grandes diferencias se observan en la produccién visual. Mien-
tras que algunas televisiones sélo tienen acceso a las imagenes suministradas por
las cdmaras del organismo televisivo oficial de la sede (RTO’92), otras televisio-
nes disponen de amplios recursos y cdmaras para “personalizar” su cobertura.
Entre las primeras se encuentran televisiones de paises como Camertin, Colom-
bia, Cuba, China, Egipto, Grecia, Indonesia, Rumania, Rusia, Eslovenia, etc.;
entre las segundas televisiones de paises mds ricos como Alemania (ARD), Aus-
tralia (HSV), Canada (TVA), Corea (MBC), Espafia (T VE), Francia (TF1), Esta-
dos Unidos (NBC), Gran Bretafia (BBC), Jap6n (NHK), México (Canal13), etc.

Aparte de otras cuestiones técnicas las diferencias mas destacadas se mani-
fiestan en las diversas interrupciones o cortes, principalmente para la publici-
dad. Hasta un 72 % de las televisiones analizadas interrumpieron la ceremonia
para emitir publicidad. No la interrumpieron, pero por razones diversas, Gran
Bretafia, Alemania, China y Cuba. Entre los paises que introducen cortes publi-
citarios existen también numerosas diferencias, algunos usan bisicamente la
superposicion de imédgenes (Grecia, México), otros introducen la publicidad al
inicio o al final de la ceremonia (Alemania y Francia), algunos no superan los
5 minutos de publicidad (Egipto), mientras que otros llegan a los 15 minutos
(Corea, MBC), alos 20 minutos (Sudafrica, Malasia) o incluso a mas de los 30
minutos (Canadd CTV).

Aparte de estas importantes diferencias en lo visual se producen otras
muchas en funcién de la forma de narracién verbal de los locutores. Las cere-
monias resultardn distintas segtin la especialidad, la preparacién intelectual y
la experiencia de los comentaristas, asi como de la actitud cultural que adopten
en la transmision.

Las diferencias son también importantes en relacion con el nimero de pala-
bras utilizadas. Desde las televisiones con menos de 7.000 palabras (China) has-
ta las que superan las 13.000 (Singapur, Estados Unidos, Canadé o Catalufia).
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Las ceremonias son, pues, el resultado de la conjuncién de diversos facto-
res, por una parte de la propuesta basica del guién y de sus resimenes para los
medios de comunicacién y por otra de los multiples filtros comunicativos y
culturales de los comentaristas, condicionados por sus respectivos contextos
politicos, culturales e histéricos. Sin embargo también debemos destacar que
no todo es diversidad, sino que, de hecho, también se producen un buen nime-
ro de casos en los que la interpretacidn y la valoracién, aun desde culturas y
situaciones distintas, parece, cuanto menos, equiparable.

El andlisis de los comentarios realizados por los comentaristas en la cere-
monia inaugural de Barcelona tiene, obviamente, muchos niveles y referen-
tes*. Aqui s6lo podemos mencionar algunos ejemplos representativos de esta
interpretacién, y lo haremos, concretamente, haciendo referencia a la cultura
mediterrdnea ya mencionada y a la imagen de Cataluiia, cuya personalidad
qued6 fuertemente destacada por un importante niimero de televisiones inter-
nacionales.

De una forma muy generalizada puede decirse que los comentarios sobre
nuestra cultura fueron de signo positivo. Incluso en algunos paises (por ejem-
plo, Estados Unidos) se produjo una reaccién admirativa acerca de cémo los
barceloneses habian sido capaces de convertir un acontecimiento televisivo de
masas en un acontecimiento cultural de gran impacto creativo.

Muy representativa de esta reaccién es el siguiente comentario de Eric Rot-
henbuhler”:

“Barcelona y Catalufia fueron presentadas muy favorablemente. Los especta-
dores americanos seguramente atribuyeron estos mismos rasgos favorables a
Espaifia y a Europa. Muchos americanos debieron ver la produccién expresionis-
ta y el disefio de la ceremonia como algo extranjero, como algo probablemente
“europeo”. Las danzas, los alegres demonios, son algo que no es posible encon-
trar en la televisién americana; la belleza, el arte expresionista es incluso menos
comun. El contraste entre las partes de la ceremonia de clausura preparadas por
Barcelona y la parte correspondiente a Atlanta fue realmente contundente.

46. En la investigacion base de esta ponencia se han codificado todas las referencias textuales a los
siguientes aspectos:

—Imagen de Barcelona, Cataluiia, Espafia y Europa.

~Interpretacién de la representacién del “Mar Mediterrdneo, Mar Olimpico”, sardanas, y “castellers”.
—Interpretacion de las naciones en el desfile de los atletas.

—Los valores olimpicos y del deporte.

—Valoracién final de la ceremonia como “festival” o acontecimiento histdrico.

47. Es profesor de la Universidad de Towa y corresponsal del equipo Tv Global y Juegos Olimpicos en
Estados Unidos.
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Es interesante observar que mientras al inicio de los Juegos los presentado-
res americanos parecian trabajar para conceder a Catalunya el mismo tiempo
de atencién que a Espaiia, en la ceremonia de clausura hablaban de Catalunya
y de Barcelona, casi exclusivamente. Presentaron la ceremonia como algo pro-
ducido por y con la expresién del pueblo cataldn. S6lo puedo sugerir que esta
fue también la forma como los telespectadores americanos interpretaran las
cosas.

El pueblo de Catalunya fue descrito como maravilloso. Sus aspiraciones
nacionalistas fueron escritas como positivas y no-beligerantes. Barcelona fue
descrita en términos (hinchados) pomposos. Los comentaristas parecian
impresionados por la ciudad, 1a region, sus gentes.

A través de las imagenes visuales, los sonidos, la miisica, Catalufia y Bar-
celona aparecian como lugares sofisticados en los cuales la profundidad de las
tradiciones convivia cara a cara con la estética mas moderna. Barcelona, Espa-
fia, la cultura espafiola en general aparecian como maravillosamente humanas,
enfatizando la participacion, la sociabilidad, la alegria. La transicién en la cere-
monia de clausura del bello espectdculo teatral al festival de los atletas bailan-
dolarumba fue tan perfecta que no puedo recordar nada semejante en una cere-
monia olimpica. Como arte esta ceremonia gané a cualquier precedente que
haya podido ver en una ciudad americana que actia como anfitriona”.

Los topicos sobre Cataluiia y Espafia aparecen de forma muy limitada y
excepcional. Asi por ejemplo, la presentacién del simbolo de Barcelona’92
durante la ceremonia inaugural da pie a que distintas televisiones del mundo
reconozcan la “mediterraneidad” de sus colores, cosa prevista por los guionis-
tas, pero en el caso de la televisién rusa se aflade a esta observacién sobre los
colores la siguiente interpretacién asombrosa:

“Perhaps, after the first look it’s hard to determine what this emblem means.
However, as its creator Josep Trias believes, everything is obvious: a figure of
the man in movement is pictured on the white background; and the colors in
which the symbolic parts of the body are colored, unmistakenly point at his
Mediterranian origin. (...) Blue represents the sea, yellow the sun, red life (...).
But, to tell you the truth, it (the emblem) also reminds me of a head of a bull;
and corrida and Spain-these are inseparable” (Traduccién al inglés del comen-
tario de la tv de Rusia en 1a Ceremonia Inaugural)

Mais representativo de lamayoria de los comentarios es el caso de la television
de Canad4, que aprovecha la presentacién del significado del logotipo para intro-
ducir a su audiencia en la interpretacién de las relaciones actuales e histdricas
entre Cataluifia y Espaiia, tema de gran interés para muchas televisiones:

“Hello world, we’re here in Barcelona for the beginning of the Games of the
25th Olympiad. All taking place on a 17,000 square meter expanse of blue
fabric, this show, symbolizing the sea and the sky of the Mediterranean. It also
happens to be great color for the television pictures. They’re breaking up this
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formation and very shortly they’ll be showing us the Barcelona Olympic logo.
And while they’re doing that, I just want to take a second, Tracy, to explain that
Catalonia once was an independent kingdom - if you go back 1500 years. It
became part of Spain and it has often had an uneasy relationship with the natio-
nal government in Madrid. Particularly around the time of Francisco Franco
when its language and culture were severely suppressed you couldn’t speak the
language, you couldn’t read the literature. Since Franco’s death in ‘75 the Cata-
lan language and culture has flowered again. Catalan is one of the language—
official languages— of the Olympics along with Spanish, French, and English.
Their anthem will be played here tonight. Lots of Catalan flags. And the next
picture? we see will be of the Olympic logo- a dot, another line, and a third
branch all indicating a figure jumping for joy- could be an athlete, could be a
runner, could be a burglar (joke) *“ (Traduccién al inglés del comentario de 1a tv
de Canadd en la Ceremonia Inaugural)

Laimagen de Catalufia en la television internacional tuvo muchos nivelesy
l6gicas de interpretacién. No obstante un hecho destaca poderosamente sobre
muchas previsiones: la identidad cultural y atin la identidad politica de Catalu-
fla fue destacada por un amplio nimero de televisiones internacionales.

Referencias a la identidad cultural o nacional
de Cataluna en las televisiones internacionales

Se refieren especificamente al himno de Catalufa 62,5 %
Se refieren especificamente a la bandera catalana 75,0 %
Se refieren especificamente a la lengua catalana 70,0 %
Se refieren por lo menos a uno de estos items 100 %

Las claves de interpretacién adoptadas finalmente por los comentaristas es
una variable dependiente de una compleja relacién entre las propuestas del
guidn de las ceremonias, sus intereses y “a priori” de origen cultural, social, y
politico. En todo caso, las ceremonias constituyeron un proceso excepcional de
cambio de los estereotipos y de las imdgenes internacionales de Espafia, de
Cataluiia y de Barcelona.

“A prop6sito, Bob, cuando dejamos Seil hace cuatro afios, tuvimos que
apresurarnos a localizar Barcelona en el atlas, y m4s ain la regién de Catalufia.
Esta noche mas de tres mil millones de telespectadores de todo el mundo cono-
ceran su historia a través de la television” (Television Norteamericana, NBC,
Ceremonia Inaugural).

Algunas televisiones se refirieron a la relacion Catalufia-Espafia tanto des-
de el punto de vista politico como desde el punto de vista de la identidad cultu-
ral; otras televisiones evitaron (o ignoraron) claramente referirse a la dialécti-
ca Catalufia (“Nacién”) - Espafia (“Estado”).
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La posicién de mayor distancia y desinterés se corresponde con aquellos
paises que estdn sometidos a un control centralista de su sistema de comunica-
ciones. Este es el caso, sobre todo, de China. También, y por otros motivos, es
el caso de paises que tienen graves problemas sociales o de desarrollo (Came-
rin y Ghana) o de paises que estdn sometidos a situaciones de conflicto social
que ensombrecen la atencién por lo nacional (Sudafrica) o paises que se
encuentran viviendo transformaciones de gran transcendencia con draméticas
implicaciones nacionalistas y que prefieren centrar su atencion en otros aspec-
tos de la ceremonia (Eslovenia).

Otros comentaristas, por ejemplo los de la televisién rusa, se admiran por las
formas de convivenciay de libertad expresadas por los ciudadanos barceloneses:

“And you know, it’s very interesting to watch what’s happening in Barcelo-
na, how the settlers of Barcelona are waiting for the Games! The balconies of
all the houses are decorated with all kinds of flags and here one can be jealous
of the Spanish inventiveness. These are the flag of Catalonia, red in a white stri-
pe, and the flag of Barcelona itself, where the red cross is added to the same
tone, and the pictures of the mascot Cobi, put into the colors, the official colors
of Catalonia and Barcelona. The whole city is colored, it all is gleaming, glo-
wing, everybody smiles friendly. The delegation of Venezuela appeared...
Look what a thrilling view! “ (Traduccién al inglés del comentario de la tv de
Rusia Ostankino TV, Ceremonia Inaugural).

Laidentidad cultural y politica, las formas de vida de sus gentes constituyen
los aspectos basicos de la imagen de Catalufia y de Espafia. Pero estas virtudes
se asocian mds ampliamente, y de nuevo, con la cultura mediterrdnea:

Un 42 % de las televisiones estudiadas (Esparia, Catalufia, Alemania, Gre-
cia, Eslovenia, Cuba, Canadd, Corea, Jap6n, China, Indonesia) identifican a
Catalufia como un “pafs mediterraneo”, identificacién geopolitica y cultural
que no se produce en relacion con Europa.

Desde la lejania del Jap6n ésta fue la interpretacion de nuestra ubicacién en
el mapa:

“Este vestuario de las olas brillantes nos sugiere la imagen de las obras
mosaicas de Gaudi ;verdad?

Si, es verdad. Nos da la imagen como de un mundo surrealista o finisecular.
En los tiempos antiguos, cuando no habia aviones como en la actualidad, me
imagino que habria una vida como ésta en el Mediterraneo (...)

Sefior Kudo, ;conoce la famosa frase que dice: Africa comienza en los Piri-
neos?

(Es de Napoleon, verdad?

Si; precisamente Barcelona se ubica en el lado sur de los Pirineos y miran-
do estas escenas, nos da la fuerte impresién de que aqui no estamos en Africa,
pero que tampoco pertenece a Europa, sino que es un pais de cultura medite-
rrnea, ;verdad?
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Si. Creo que éste es uno de los motivos de la representacion”

(Television del Japon, Ceremonia Inaugural)

Esta cita del comentarista japonés constituye un ejemplo representativo de
c6mo la interpretacién toma sus distancias respecto a los acontecimientos que
describe. Pero, desde luego, los comentarios de la ceremonia nos ofrecen otros
multiples ejemplos de cémo otros tipos de interpretacién generan formas de
autorrepresentacion.

La siguiente cita de los comentaristas de la television griega, a propdsito del
mismo pasaje, es representativa de este proceso que aqui hemos denominado
de dos escalones de comunicacién y en el que el mensaje parece ser tanto una
pantalla como un espejo: »

“We hear the first notes of “Mediterranean” 360 drums shatter the silence
with their loud beat. They appeared unexpectedly, suddenly on the steps of the
Stadium and march down(...).They meet the Mediterranean and the Olympic
Games here in the Montjuic Stadium of Barcelona.(...). And the part that
follows ladies and gentlemen has as theme the Mediterranean the Olympic
Sea.(...), the theme could have also been “return to the Mediterranean” After 96
years the Olympic Games returned to the Mediterranean. The first Games were
held at the Panathenaikon Stadium of Athens in 1896. Since then all the Olym-
piads have been hosted by countries close to the Mediterranean but never bor-
dered by this peace offering sea, the sea of civilization. And they have come
back to the Mediterranean after 96 years. Understandably therefore, the people
of Spain, the Catalans, honor the Mediterranean, our sea, here in Barcelona
(...). Ryuichi Sakamoto, Japanese, 40 years old has composed this piece dedi-
cated to the Mediterranean and is ironic the fact that someone from Japan has
written a music honoring the Mediterranean (...). The waves, the waves of the
Mediterranean sea meet the ship as it begins its journey. What an incredible
view (...) the Montjuic Olympic Stadium pulsates with excitement” (Traduc-
cién al inglés del comentario de la tv de Grecia).



