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Elsa Pilato D.

ada cuatro afios los Juegos

Olimpicos (JJOO) ponen alos

ciudadanos del mundo casi, se
podria decir, literalmente frente a un
aparatode televisién. Y es que pocos
eventos llegan a alcanzar las dimen-
siones planetarias y de espectacula-
ridad del acontecimiento deportivo
mds importante de la humanidad. Lo
que, sin duda, jamas imaginé el ba-
6n Pierre de Coubertin a finales del
siglo pasado, cuando tuvo la idea de
hacerrenacerlos juegos griegos para
contribuir a la paz y al entendimien-
to mundial, es que los olimpicos
modernos formarfan una poderosa
alianza con los medios de comunica-
cién, los cualesllegarfan a convertir-
se en protagonistas de aquellos, tan-
to como los propios atletas, y en una
fuenteindispensable de financiacién.
Esta estrecha vinculacién contribui-
ria al desarrollo mismo de los me-
dios audiovisuales y de las teleco-
municaciones, pero también en bue-
namedida al menoscabo de los idea-
les olimpicos.

En los JJOO las telecomunica-
ciones tienen posibilidades de expe-
rimentar nuevas tecnologias, la in-
formdtica puede poner a rodar los
programas mas avanzados y los me-

dios de comunicaci6n explotar todas

sus potencialidades de produccién y
transmisién. “Puede decirse, con ra-
z6n, que los medios de comunica-
cién definen en la actualidad el mo-
vimiento olfmpico moderno, pero a
lavez, puede decirse también que los
Juegos Olimpicos ofrecen a los me-
dios de comunicacién la gran opor-
tunidad de experimentar y de poner
a prueba todo su potencial de trans-
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formaci6n, constituyendo un caso
paradigmdticodelacomplejidad tec-
nolégica, econémica, comunicativa,
de los fenémenos culturales moder-
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nos .

MASS MEDIA
Y JUEGOS OLIMPICOS

. La relacién mass media-olim-
pismo comenz6 a desarrollarse mds
aceleradamente a partir de Roma
1960. Durante larealizacién de estos
Jjuegos se produjo por primera vezen
la historia olimpica una retransmi-
si6n televisada a través del satélite
Eurovisi6n?, y se obtuvieron los pri-
Meros ingresos importantes por con-
cepto de derechos de transmision.

En Tokio 64 se transmitieron los
juegos en televisién a color para
muchos paises a través del satélite
Symcom III, hecho que constituy6
un paso decisivo en el camino hacia
la mundializacién de los juegos.?

Los de Tokio son también los
primeros juegos de las telecomuni-
caciones, significando el estimulo
para grandes inversiones en el sec-
tor, para la construccién de centros
de radio y de televisién, de estacio-
nes satélite y de nuevas redes de
comunicacién”. 4

Cuatro afios mds tarde, en Méxi-
co 68, Telesistema Mexicano afron-
t6 los costos y la complejidad técni- -
ca de la transmisién formando un
pool con la cadena estadounidense
ABC, la uni6n europea UER, y la
cadenajaponesa NHK, que juntocon
Televisacompartieron laproduccién
y las gestién de la seiial televisiva.
Lasalidainternacional transocednica



se vio facilitada por los satélites F-2,
F-4, ATS de Intelsat y el satélite
Molnya para llegar a los pafses del
este de Europa.® Durante estos jue-
gos, se declaré por primera vez una
audiencia millonaria (600 millones
de personas), mientras lacadenaABC
pagé apenas 4,5 millones de d6lares
por los derechos televisivos.

Esamismacadenaestadouniden-
se programé en 1972 (Munich) 67
horas de emisi6n dedicadas a los
Jjuegos para una audiencia calculada
en 900 millones de telespectadores.
Para las transmisiones de Montreal
76 intervinieron hasta cuatro satéli-
tes Intelsat, dos en el océano Atlan-
tico,unoenelIndicoy otromésen el
Pacifico, que permitieron la distri-
bucién de 1a sefial a todos los paises
desarrollados del mundo.®

En Mosci 80 los derechos de
transmisién sobrepasaron por pri-
mera vez los 100 millones de déla-
res, un aumento considerable frente
a los 33 millones de 1976. Por su
parte, Los Angeles 84 se beneficia-
ron de lalarga historia olimpicadela
television y de las nuevas y grandes
posibilidades tecnol6gicas, para
construir los juegos de la television
global.’

Los principales cambios experi-
mentados enLos Angeles se sitGanen
el terreno del marketing comunicati-
vo. Por primera vez una cadena de
televisién, laamericanaABC, adquie-
re un protagonismo decisivo en la
gestién, organizacién e, incluso,

semantizacién cultural de los Juegos

Olimpicos. La cadena ABC, més que
la emisora difusora de los juegos, se
convierteen laprincipal interpretadora
y esp6nsor de los mismos”.?

La ABC pagé 225 millones de
délares por la exclusiva de la trans-
misién. Se calcula que unos 2.200
millones de personas vieron la cere-
monia inaugural en directo a través
de la TV. El Comité Olimpico de
EEUU percibi6 75 millones de déla-

res mientras que ¢l Comité Olfmpico
Internacional (COI) también obtuvo
una buena cantidad de dinero.’®

En lo tecnolégico los surcorea-
nos, en Setl 88, usaron el sistema
GIONS para recibir, memorizar y

distribuir electrénicamente la infor-'

macién mediante una computadora
IBM 4381, conectada a microproce-
sadores en cada una de las instala-
ciones deportivas, que proporciona-
ba los resultados de las competen-
cias cinco minutos después de fina-
lizar cada prueba. Pard esta ocasion,
la cadena norteamericana NBC lo-
gr6 romper décadas de competencia
cerradacon ABC, y estar presente en
los juegos'®. El nimero de satélites
Intelsat utilizados en esta edicién
llegé a nueve.

En Barcelona 92 se constituy6 la
Radio Televisién Olimpica (RTO),
encargada de generar y distribuir la
sefial durante los juegos, que agrupé
a 3.000 técnicos de Radio TV Espa-
fiola, Corporacié Catalanade Rddio
y Televisié y la Unidn Europea de
Radiodifusion. En estos juegos no se
escatimaron los ultimos adelantos
en cdmaras cenitales, submarinas y
de seguimiento, ni despliegue de in-
formadtica, telemética, telefonfa, te-
lecomunicaciones, y sistemas de cro-
nometraje de las pruebas.

En Atlanta 96, que reuni6 a mas
de 10.000 deportistas de 197 paises,
la televisi6n, sumados todos los ca-

“nales y estaciones, pagé 1.000 mi-

llones de d6lares por los derechos de
transmisién, 70 por ciento de los
cuales fueron para la organizacion,

que de esta manera CUbI'lO el 35 por
ciento del presupuesto.'?

Sélolaestadounidense NBC can-
cel6 456 millones de d6lares, mien-
tras que por publicidad esta cadena
obtuvo 675 millones de délares, equi-
librando asf sus cuentas.

Por su parte, el teledifusor anfi-
trién, el AOB (Atlanta Olympic Bro-
adcasting), produjo 3.200 horas de
antena destinadas a 200 paises para
una audiencia acumulada que se cal-
cul6 en 20 millardos de personas. El
gigantismoen latelevision yasupera
a la del niimero de atletas. En Roma
60, el personal de TV s6lo erade 300
personas, mientras que en Barcelona
fue de 8.000 y en Atlanta de 11.000.

AUDIENCIAS

la cadena NBC, 91 por ciento de los
hogares estadounidenses sintoniz6 la
ceremonia de clausura de los juegos
de Atlanta 96, mientras que la asisten-
ciaalas salas de cine descendi6 nota-
blemente: “Sélo en dos semanas de
juegos la taquilla de los cines en todo
Estados Unidos bajé a niveles tan
criticos como s6lo se habfa visto en
1992, cuando se realizaron las Olim-
piadas en Barcelona”. ?

Los juegos de Atlanta contaron
con una audiencia estimada de 4
millardos de personas. Sin embargo,
los datos de audiencias deben tomar-
se con cuidado, no sélo por las difi-
cultades técnicas de su medicién,
sino por los intereses que se generan
alrededor de las cifras. Las estadisti-
cas sobre audiencias de gran magni-
tud en los JJOO “s6lo son plausibles
si se refieren al conjunto de personas
que en algiin momento, durante 10s.
dias de duracién de los juegos, verdn

- imégenes en directo o en diferido...”

14, pues hay quc tomar en considera-
cién la heterogeneidad de la audien-
ciamundial, su diversidad cultural y
de horarios, asi como las diferencias
en el acceso a la televisién.

De lo que si no cabe dudas es que
en Atlanta 96 se bati6 el record de
entradas vendidas para los distintos
eventos deportivos: 8.600.000 bole-
tos, a un precio promedio de 39,72
délares, y tres millones de especta-
dores en total, segun cifras oficiales
del comité organizador. 1’

EN EL SUR
TAMBIEN EXISTE LA IBM

En los Juegos Olimpicos de
Atlanta 96 se despleg6 el mayor sis-
tema integrado de tecnologia de in-
formacién nunca antes mostrado a
una audiencia masiva. El gigante
mundial de la informatica IBM se
asocié con el comité organizador
para poner en marcha “el sistema
mds eficiente y de mayor acceso de
la historia”, y que serviria de base
para la informacién de futuras edi-
ciones. 16 :

Para el “gran desafio informati-
codelahistoria”, comolodefinieron
algunos medios de comunicacion, la
IBM utiliz6 sus propias capacidades
de hardware, software y redes de
computacién con el objetivode crear
una infraestructura de tres sistemas

completamente integrados para dar

De acuerdo con estimaciones de RO UL LT. 810 soporte a mds de 100 aplicaciones.



Mediante 7 mil microcomputa-
doras, 250 LAN (Redes de Area
Local), 500 lineas de datos, 2 mil
computadoras inalambricas, mil
impresoras personales y 150 genera-
les, y la instalacién de cuatro gran-
des ordenadores S/390 se cubrieron
todos los aspectos relacionados con
los juegos, desde el sistema de acre-
ditacién y la venta de entradas, hasta
los resultados de las diferentes prue-
bas y la seguridad. El equipamiento
lo completaron 13.000 teléfonos,
11.500 televisores y 9.500 radios,
sin contar los més 2.000 millas de
cable de fibra 6ptica y 5.400 millas
de cable de cobre usados para las
transmisiones. El despliegue de la
empresa informdtica en lacapital del
surefio estado de Georgia conté con
un presupuesto de 40 millones de
délares. 17

Los tres sistemas creados para
los juegos de Atlanta fueron los si-
guientes: '3 .

1.-Un sistema de resultados para
compartir los datos de las competen-
ciasentodaslasplataformasde IBM,
el cual consistia en tres médulos de
aplicaciones para cada uno de los
deportes. El primero correspondia al
manejo de eventos para suministrar
alapersonaque coordinabalas com-
petencias de una herramienta efecti-
va para conocer, por ejemplo, la se-
leccién de los jueces o determinar la
posicién de los atletas por medio de
una orden generada por la computa-
dora. | ~

El segundo médulo, la aplica-
cién de resultados, captaba informa-
cién estadistica y datos del deporte
en la localidad en que se desarrolla-
ba, computaba el significado de los
datos y luego los transmitia. En este
médulo PCs, laptos y servidores OS/
2 de IBM reunfan los tiempos de los
distintos eventos y luego calculaban
los resultados de acuerdo con las
reglas de cada deporte en particular.
Esta informaci6n se enviaba de in-
mediato a otros sistemas y periféri-
cos, incluyendo las pizarras electré-
nicas gigantes Swatch Timing, utili-
zadas en los JJOO, las impresoras y
los dispositivos de comunicacién
inaldmbricos.

El tercer médulo, el Sistema de
Informacién para Comentaristas
(SIC), esparcia los resultados a los
medios de comunicacién.

2.- Info 96, un sistema de quios-

que informaba a los atletas, medios
de comunicacién, oficiales y demds
participantes sobre el calendario de
los eventos, transporte, eventos cul-
turales, asi como reportes sobre el
clima y noticias generales.
3.-LaHome Page oficial enIntemet
disefiada por el comité organizador e
IBM para hacer los juegos también
accesibles a los usuarios de la red. La
htip:/fwww.atlanta.olympic.org. fue la
primera localidad en la web en 1a histo-
riade los JJOO, y ofrecid a los usuarios

-acceso directo a la informacién sobre

las localidades y boletos, alineacién de
los atletas y resultados, clima y compra
de boletos en linea.

EL DESORDEN TUVO
UN LUGAR EN EL PODIO

Todo esta muestra tecnolégica,
asi como la organizaci6én en general
de los juegos en un pais como los
Estados Unidos, tejieron un sinny-
mero de expectativas sobre 1a supe-
racién de Atlanta con respecto a
Barcelona 92, las cuales no fueron
satisfechas, por lo que el presidente
del Comité Olimpico Internacional,
Juan Antonio Samaranch, en la cere-
monia de clausura, se vio obligado a
decir que los del 96 fueron s6lo unos
buenos juegos y no los mejores de la
historia, como se presagiaba desde
que en 1990 fue asignada lasede ala
ciudad estadounidense.

La desorganizacién comenzé
tempranoconlos problemas de trans-
porte y las fallas en el sistema de
informacién. Entre las muchas que-
jas estuvo la del principal consorcio
delatelevisiéneuropea, el European
Broadcast Union, EBU, (integrado
por 65 cadenas de TV), el cual, se-
gunresefi6 un cable de AP publicado
en El Nacional del 24 de julio de
1996, present6 una protesta formal
al comité organizador de los juegos
“por las malas condiciones de traba-
joy los persistentes problemas en la
organizacién”. _

El EBU, que tenia la mayor can-
tidad de derechos de transmisién de
los juegos después de la cadena esta-
dounidense NBC (por los cuales can-
cel6 250 millones de délares), pro-
testé en una carta el mal funciona-
miento del sistema de resultados, las
dificultades de ingreso a algunos lu-
gares de trabajo y las deficiencias en
el transporte. ) :

Maragall, aproveché para decir la
suya, destacando el retardo del siste-
ma informético en Atlanta 96 com-
parado con el de su ciudad. “El siste-

‘ma de informacién y correo electré-

nico en la ciudad catalana era muy
avanzado, contra una lentitud de
Atlanta”.

Expertos espafioles destacaron
que aunque la IBM achacé los fallos

“‘ala gran diversidad de las empresas

que trabajan en la informética de
Atlanta”, la diversidad en Barcelona
era lamismay “lo que ha fallado es
laintegraci6n de todas las redes, que
eraunaresponsabilidad exclusivade
IBM”, 20

Pero no sélo los sistemas infor-
méticos fueron objeto de criticas.
Igualmente fue cuestionada la co-
bertura, tildada de excesivamente
nacionalista, de la cadena NBC. Ma-
ragall opiné que la television “sélo
destaca escenas de gran consumo
local: equipos USA, emociones
USA, banderas USA, y la importan-
cia aqui de la opinién internacional
esrelativa...“Laproporcién y larela-
cién pafs organizador-resto de pai-
ses en Barcelona era mds amable...
en Atlanta es desequilibrada”.

The Washington Post también
cuestion6 la objetividad de la NBC.
“Si la cadena de la television para
Estados Unidos NBC no se envuelve
mads fuerte en la bandera, la mitad de
sus empleados en las transmisiones
moriria sofocada”, coment6 un cro-
nista deportivo. “Mi opinién de los
Jjuegos es hasta ahora la de ganamos,
ganamos, viva Estados Unidos. ;Y
si otro gana?:' oh, deben estar
drogados”. Ed Markey, portavoz de
la NBC, se defendi6 diciendo sim-
plemente que ellos televisaban “para
una audiencia estadounidense”. %!

El periodista venezolano Crist6-
bal Guerra describi6 la situacién de
este modo: “Los medios de comuni-
cacién estadounidenses y particular-
mente la TV, sélo propulsan a sus

cos interactivos y sensibles al tacto FQXT[NI.Xd e} El alcalde de Barcelona, Pasqual
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atletas. Poco importan las medallas
doradasdeunturcoenlas pesas,deun
francés en la esgrima, de una irlande-
sa en la piscina. Importa mucho més
laactuaci6n de los gimnastas, quintos
enlas primeras rondas de ejercicios, o
las causas de la derrota de casa en la
natacién... Més que resefias, son or-
gias publicitarias, en las que el atleta
no s6lo es un deportista, sino un artis-
ta o algo asf como un “Michael Jack-
son” de los escenarios olimpicos.
Posan, se disfrazan, cantan, hacen
cualquier cosa. Y todo porlas exigen-
cias propagandisticas de la TV. Los
diarios también hacen el juego, y las
fotos de primera péagina, al menos,
son en absoluto territorio estadouni-
dense”.?

En China hasta se habl6 de pre-

potencia de los Estados Unidos ha- -

cia el resto del mundo, mientras que
en Mosci lamentaron que para los
norteamericanos “no existan” mds
que sus propios deportistas.?

COMERCIO Y DEPORTE

Los Juegos Olimpicos de 1996
serdn recordados por sus problemas
tecnoldgicos y la reaparicién del te-
rrorismo, pero también por la alta
comercializacién y la participacién
de atletas “superprofesionales” (con
excepcién de los astros del beisbol
norteamericano y la gran mayorfa de
las estrellas del fitbol mayores de 23
afios). Por algo cuando en 1990
Atlanta gano la sede, la ministra de
cultura griega, Melina Mercuri, dijo:
“Perdié el Partenén y gané la Coca
Cola”.

La influencia de los patrocina-
dores en Atlanta fue tan elevada que
hasta creé un problema al COI en
plena ceremonia inaugural cuando,
contrariamente a los preceptos olim-
picos, formaron parte del show unas
camionetas Chevrolet Silveradode la
General Motors (patrocinador oficial
que aporté 40 millones de délares),
cuya presencia fue severamente criti-
cada a pesar de que la marca fue
medio tapada, segin resefiaron las
agencias de noticias.

El aporte de los patrocinadores
oficiales en los Juegos del Centena-
rio ascendi6 a 750 millones de déla-
res, mientras que el impacto econé-
mico del evento se estim6 en 5,1
millardos de d6lares, aunque las ga-
nancias del comité organizador no
superaron los 30 millones.

A partlr de los- Angeles 84, que
dejaron una gananciade 16 millones
de délares, los comités olfmpicos y
los organizadores de los juegos deci-
dieron reducir el niimero de patroci-
nadores, que se habia elevado hasta
rondar el centenar en ediciones ante-
riores. Se opt6 por un nimero redu-
cido de empresas patrocinadoras, 35,
que aportaran sumas millonarias, en
lugar de muchas firmas que invirtie-
ran cantidades poco significativas.
Asi, los juegos del 84 captaron 100
millones de délares.

“Las exclusivas en la esponso-
rizacién olimpica prestigian a las
marcas que consiguen este derecho
de imagen frente a sus competencias
mids directas. Asf sucede, por ejem-
plo, con Coca-Cola, que no sélo se
beneficia de su asociacién con los
valores positivos del deporte y del
olimpismo..., sino que consigue con-
vertirse en la dnica bebida carbénica
capaz de presentarse como laque ha
conseguido el uso de los simbolos
olimpicos”. —

LA WEB QUE MAS BATEO

Los resultados finales de la pagi- -

na web oficial de los JJOO (http://
www.atlanta.olympic.org.) report6é
188 millones 981 mil 115 hits o
consultas desde la inauguracién has-
talaclausura. El domingo 4 de agos-
to (dia de la ceremonia de clausura)
recibié 7 millones 900 mil hits, de
los cuales 4 millones 100 mil se
produjeron en el servidor principal y
3.800.000 en la seccién de resulta-
dos. El mayor nimero de accesos
(16.955.274 de hits) ocurri6 el jue-
ves 1 de agosto. El promedio de hits

"durante los 17 dias fuede 11.116.529.

Se calcula que en promedio un visi-
tante pulsa seis veces (seis hits) den-
tro de la misma pégina. De acuerdo
con esto, la pagina oficial de Atlanta
en Internet recibié 31 millones y
medio de visitas en sélo 17 dfas.?
El deporte venezolano también

entr6 ala supercarretera de la infor- COMUNICACION
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macién durante los dias en que se
desarrollaba Atlanta 96. Los usua-
rios venezolanos de Internet pue-
denteneraccesoala versiénelectré-
nica de larevista Deportes en linea,
cuyo equipo de redaccién encabe-
zan Edgardo Broner y Daniel Cha-
pela, especialistas en fiitbol, contan
s6lo marcar la direccién http:/
www.vendeportes.com. Mientras
que para encontrar la actualidad
sobre el beisbol de las grandes ligas
basta ir a la direccién http/www2.
pcy.mci.net/mlb/index.html. |
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