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Carta del editor

ujeres comunicadoras. Cada vez son mds. Hasta ha-
ce muy poco las redacciones eran un Club de hom-
i bres. Cierto, “ellas” no podian quedarse en el diario
hasta la medianoche. ; Viajar solas? ;Imposible! Tampoco
iban a la Universidad ;Para qué? Pero hoy son muchas.
Mafiana seran miles. Deben comprometerse no solo a luchar
por ellas mismas, sino por una sociedad mas libre, mis jus-
ta. Y de la mano con los hombres.
CHASQUI intenta saldar una deuda con sus lectores.
Nunca, en sus 19 afios de existencia, ha incluido en sus pa-
ginas una seccién de Periodismo Deportivo, a pesar de que

este tema ocupa una gran parte del contenido de un medio
de comunicacién. Y millones se sientan frente a un televi-
sor para gozar de un partido de futhol.

Del circo romano al circo de la TV. Claro, 2.000 afios
después. Lo que era un evento para unos pocos es ahora
un espectaculo paralas masas. ;El mundo es un estadio!

La portada de CHASQUI es obra del famoso pintor
ecuatoriano Oswaldo Guayasamin. ;Muchas gracias!

Juan Braun
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PERIODISMO DEPORTIVO

Michael Real

Deportes medios, atraccion de multitudes y dinero

Comunicacion, publicidad
y deportes

| mayor numero de personas

que haya participado en una

sola actividad al mismo tiem-

po en toda la historia de la
humanidad, serdn los televidentes
que observaran el Mundial de Futbol
Italia-1990 y los Juegos Olimpicos
de Barcelona-1992. La Federacion In-
ternacional de Futbol Asociado, FIFA,
llama a la Copa del Mundial “‘el mayor
evento de los medios de comunicacion
en la historia’’, ya que es posible que
tenga una teleaudiencia de 26 mil mi-
llones de personas (cifra acumulativa
para todos los 52 juegos) en 150 pai-
ses. En 1986, la final del certamen fut-
bolistico que tuvo lugar en México,
atrajo 500 millones de televidentes que
vieron a Diego Maradona pasar el balén
a Jorge Burruchaga, quien puso el mar-
cador 3 a 2 para darle una dramatica vic-

Michael Real, norteamericano. Profesor,
Telecommunications and Film Department,
San Diego State University.

del planeta gracias a

toria a Argentina sobre Alemania. Es
posible que las ceremonias de inicia-
cion y clausura que se llevaran a cabo
en Barcelona, sean vistas por la mitad de
la raza humana a través de la television.
Como resultado de esto y en adicion
al profundo significado antropol6gico
que tienen por sus ritos globales, el
Mundial de Fatbol y los Juegos Olimpi-
cos son de gran importancia en la evolu-
cion de la tecnologia de la comunica-
cibn y de la publicidad comercial.

£Qué papel juega la tecnologia en estos

eventos? ¢Qué lugar ocupan la publici-
dad y la comercializaci6n, en esta uni-
dad lucrativa que forman los deportes
y los medios?

TECNOLOGIAS DE LA
COMUNICACION Y DEPORTES

Los juegos de los 24 equipos ca-
lificados que se celebraran en doce
ciudades de ltalia, seran vistos simul-
tanemente en todo los continentes
los adelantos
de la tecnologia de la comunicacion.
Mas de cien paises han adquirido los
derechos para transmitir los juegos di-

rectamente y, ademas de la television,

la radio y los medios escritos colmardn
al mundo de detalles sobre los mismos.
Sistemas costosos y complejos trans-
mitiran las emociones de los juegos a
través de camaras electronicas y graba-
doras, computadoras, satélites, micro-
ondas, cables y fibras Opticas a las mas
diversas culturas, idiomas y lugares.

Antes de Gutenberg, solamente los
jugadores y espectadores eran testigos
de un suceso deportivo. El inicio de un
periodismo deportivo en el siglo XIX,
cre6 los primeros seguidores en masa
de los deportes y ya en el siglo XX,
la radio, ia television y los satélites han
expandido e intensificado el acceso del
publico a los mismos.

Esta expansion en el acceso se da en
forma de audiencias de muchos millo-
nes para los grandes eventos deportivos
internacionales. Para un aficionado a los
deportes de un pais desarrollado, el
acceso se convierte en algo personal por
medio del sistema de television por ca-
ble, que suministra dos o mds canales
deportivos y por las frecuentes noti-
cias deportivas que ofrecen los otros
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diez o cuarenta canales. El aumento en
la intensidad aparece en forma de tomas
en primer plano, repeticiones instanta-
neas, comentarios emotivos y bien sus-
tentados, datos exhibidos en la panta-
Ila y otros detalles desconocidos inclu-
so por los propios espectadores en el
estadio. La television hace que la magia
de superestrellas como el argentino Ma-
radona o Ruud Gullit, de Holanda, sea
inmediata y poderosa para el pablico.

La accién fisica, velocidad y coor-
dinacién hacen que los deportes sean
el contenido ideal para la television.

pos y sus respectivos jugadores, crea
una proyeccion emocional en las trans-
misiones en vivo que no la experimen-
ta el espectador que va al estadio o
quien escucha el evento por la radio.
Los grandes espectaculos deportivos co-
mo los Juegos Olimpicos y el Mundial
de Fuatbol, magnifican estos incentivos
y hacen que el verlos y comentarlos
sea virtualmente obligatorio. En Brasil,
Alemania y otros paises, no tener acce-
so a los juegos del mundial, sera tan in-
concebible como no tener comida,
ropa o transportacion,

En una relacion simbiodtica, dos organis-
mos viven juntos de una manera ventajo-
sa para ambos, como cuando los hongos
y las algas forman el liquen. Es una for-
ma distinta al parasitismo, en que uno
solo se beneficia. Los especialistas de-
portivos han acusado a los medios
al decir que la television, en particular,
ha explotado y dafiado al deporte. Pe-
ro un anélisis objetivo demuestra que
también el deporte ha explotado a la
television, especialmente por su dine-
ro. El crecimiento fenomenal que han
experimentado en popularidad y en in-

El drama en vivo de los juegos com-
petitivos, también hace que jos de-
portes sean ideales para que la radio
y la television los transmitan simulta-
neamente. Y la identificacion sicologi-
ca de los aficionados con los equi-

RELACION SIMBIOTICA:
MEDIOS Y DEPORTES

Esta relacion entre los deportes y los
medios, especialmente con la television,
ha sido descrita como

gresos los deportes modernos, se debe a
su exposicién publica a través de la tele-
vision, la radio, los periodicos, las revis-
tas deportivas y otros medios. Ni el pQ-
btico, los deportes ni los medios se han

“simbibtica’’. | mantenido estaticos en esta relacion.

TV: Cadenas
deportivas

a red televisiva norteamericana de programas de entre-
L namiento y deportes ESPN, comenzb sus transmisiones
el 7 de septiembre de 1979, Las mismas se hacen, alterna-
tivamente, a través de los satélites Galaxy | y Satcom IlI-R.

ESPN tiene su sede en Bristol, cerca de Nueva York y
emplea a 430 personas. Los subscriptores llegan a 37 de
los 40 miliones de hogares norteamericanos asociados a los
servicios de cable, audiencia que la coloca en primer fugar
entre las redes de cables norteamericanos. Ademas, tiene
contratos con mas de 11 mil redes locales; de manera que
sus transmisiones cubren un 43 por ciento de todos los ho-
gares estadounidenses. ESPN puede ser vista en Canada
{abarca el 25 por ciento de todos los programas de las re-
des deportivas), en América Latina y el Caribe, Los intere-
ses europeos de esta red de TV estan concentrados en la
cadena Screensport de Gran Bretafia y, tarnbién, en Bélgi-
ca, Suecia y Finlandia. Estd incursionando en Australia vy
tiene en discusion contratos con firmas japonesas.

ESPN transmite las 24 horas del dia con 22 horas conti-
nuas de programas deportivos y, de 7 a 9.de la mafiana,
ofrece noticias econdémicas y financieras, preparadas en co-
laboracién con la Camara de Comercio de Estados Unidos.
Esta parte de su programacion estd en concordancia con el
perfil de su audiencia: Hombres, con altos ingresos econo-
micos. Entre sus grandes anunciantes se encuentran firmas
automovilisticas, compaiiias electronicas, cervecerias, etc.
Las dos terceras partes de sus ingresos provienen de anun-
cios y subscripciones.

SCREENSPORT EN EUROPA

El primer canal europeo dedicado enteramente a los de-
portes es Screensport de Inglaterra. Sus transmisiones co-
menzaron el 20 de marzo de 1984 a través del satélite.

Actualmente, el duefio del 80 por ciento de las acciones
del canal es el grupo de prensa britanico W.H. Smith, pero
gran parte del material noticioso lo proveen accionistas nor-
teamericanos como ESPN, ABC y NBC. Screensport produ-
ce solamente el 25 por ciento de su programacion. Utiliza
extensamente los servicios de agencias de fotos pero no tie-
ne acceso al intercambio de materiales con la Unidn Euro-
pea de Transmision (EBU).

Actualmente transmite nueve horas diarias, desde las
15 horas en adelante. Las rentas por publicidad an no al-
canzan las expectativas previstas,

TV DEPORTIVA EN FRANCIA

E! equivalente de Screensport en Francia es el TV-
Sport Channel, resultado de la fusiébn entre el grupo brita-
nico de W.H. Smith y el grupo francés La Générale des’
Eaux, a través de su sucursal Générale d’'Images, cada uno
con el 44 por ciento de las acciones. Carlo Lavizzari, empre-
sario suizo, posee el 12 por ciento restante.

Las transmisiones a través del satélite Intelsat V comen-
zaron en febrero de 1988 y son difundidas simultaneamen-
te en francés e inglés. Se espera tener mas espectadores en
Bélgica, Suiza, Gran Bretafia, Irlanda y otros pafses, un to-
tal de 1 milldn 800 mi! hogares. El Canal francés TV-Sport se-
ra parte de la red del cable, de modo que no habran recargos
especiales para verlo. Transmite nueve horas diarias, desde
las 16HO0 en adelante. Este horario se ird ampliando gradual-
mente; y desde 1992 la transmision serd ininterrumpida.
Como en el caso de Screensport, obtendra sus materiales
de productores individuales, como los franceses FR3 y Ca-
nal Plus y el norteamericano ESPN,

En 1987 se firmé un acuerdo entre un grupo de paises
miembros de EBU y de la Murdoch News tnternational,
sobre los programas de Eurosport transmitidos por satéli-
te y financiados por anuncios, con un tiempo de 18 horas
diarias. Eurosport, como el primer canal comercial de tele-
vision, tendra el derecho de utilizar material deportivo pro-
veniente de la red Eurovision.
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PERIODISMO DEPORTIVO

Sucesos internacionales como los
Juegos Olimpicos de Seul-1988, Bar-
celona-1992, el Mundial de fGtbol
México- 1986, Estados Unidos-1994, son
estimufos enormes para que se pro-
duzcan innovaciones tecnoldgicas. La
cadena de televisibn ABC, tiene un vi-
deo de 20 minutos sobre las innovacio-
nes tecnoldgicas que introdujo especi-
ficamente para cubrir varios Juegos
Olimpicos vy que ha utilizado, subse-
cuentemente, en muchas transmisiones,
Las tecnologias de recopilacion grafi-
ca y de grabacion, generacion de efec-
tos especiales, manipulacion audiovisual,
transmisiones electronicas amplificadas,
de casi todos los aspectos de la televi-
sion, han sido estimuladas por las de-
mandas Unicas de escala y compiejidad
en las transmisiones de los Juegos Olim-
picos. La NHK fue la primera en incluir
dos imagenes de video simultaneamente
en un mismo cuadro, durante una trans-
mision por satélite a Japon de los Jue-
gos de Los Angeles. Las transmisiones
estéreo, las camaras inalambricas, cama-
ras automadticas que repiten y paralizan
las” imagenes y la tipografia uniforme,
se han probado en los Juegos Olimpi-
cos y el Mundial de Futbol.

CONEXIONES TECNOLOGICAS

Aunqgue las tecnologias sofisticadas
emergerian igual sin estos espectaculos
deportivos internacionales, la enorme
teleaudiencia y el dinero que generan,
hacen que surjan mas rapidamente vy
con formas especificas y variadas. Por
ejemplo, en los Juegos Olimpicos de
Sell, se hicieron las primeras transmi-
siones transnacionales en vivo de la
NHK, utilizando para ello el sistema de
alta definicion Hi-Vision (HDTV). Para
dar una idea de la sofisticacion a la que
llegan hoy dia las tecnologias, es intere-
sante conocer lo que es la transmision
HDTV.

Técnicamente, las sefiales de la cama-
ra Hi-Vision wideband (30 MHz) !lega-
ron via fibras 6pticas al Centro Interna-
cional de Transmisiones {IBC), en Sell,
.donde fueron grabadas en 20 MHz
VTRs andlogos de una puigada y des-
pués convertidas por encoders MUSE
en una sefial digital comprimida B.1
MHz, que los transponders pudieran ma-
nejar. Desde un “‘uplink’”’ en el IBC,
la sefial fue dirigida a una estacibn te-
rrena de Japon por Intelsat Ku-band
que, a su vez, alimentaban sus 200 mo-
nitores de exhibicion HDTV o proyec-

En Seiil se hicieron las primeras transmisiones internacionales de HDTV

tores distribuidos en los alrededores de
Tokijo. La cobertura HDTV de la com-
petencia olimpica en Corea fue graba-
da vy retenida durante un dia, pero las
ceremonias de iniciacién y de clausura
se transmitieron en vivo.

La tecnologia que se utiliza para
transmitir deportes de masas, tiende a
ser en un solo sentido, no es interacti-
va y resulta muy costosa. Una tecnolo-
gia en ambas direcciones, que permita
al individuo seleccionar la cobertura
de los eventos desde su hogar, serd mas
costosa cuando se haga realidad.

a antigua sensacidn que se

tenia de que en el mundo

entero se estaban viendo los

mismos eventos Olimpicos, ha
sido desechada por las nuevas tecnolo-
gfas. Ahora, cada pais hace una selec-
cion de lo que veran sus televidentes.
Los britanicos prefieren los deportes
ecuestres, los hindies hockey, los
australianos natacién, los finlandeses
carreras pedestres y asi por el estilo.
La transmisora que sirve de anfitriona
a las Olimpiadas, como el Sistema de
Transmisiones Coreano, en Sell, sumi-
nistra un ‘“‘clean feed”’ audiovisual de
cada evento Olimpico y el sistema de
cada pais, puede afadir sus comenta-
rios y transmitir, grabar u omitir la co-
bertura como quiera. Cubrir el Mundial
de Futhol es mas facil porque no hay
tantos eventos que estdn desarrollan-

dose simultaneamente en diferentes {u-
gares, como sucede en las Olimpiadas.
Pero cada pais ve solamente lo que ca-
da transmisora nacional escoge para
transmitir, en vivo y completo, graba-
do y completo o, simplemente, en sus
partes mas interesantes.

CONEXIONES FINANCIERAS Y
COMERCIALES

Las tecnologias de los medios de-
portivos tienen precios exhorbitantes,
solo justificados por las vastas audien-
cias que consiguen. La conexién finan-
ciera entre los eventos deportivos y las
transmisiones de los medios, se paga
en Occidente con publicidad que se
exhibe durante el programa. Como re-
sultado de esto, el sistema medios-de-
portes se ha convertido en un cruce de
caminos a través del cual pasan millo-
nes de doblares anualmente, con casi
todo ese dinero generado pot auspician-
tes comerciales que pagan por el tiempo
de publicidad en television. éQué signi-
fica esta masa de délares de la publici-
dad y otros vinculos comerciales para
los eventos deportivos?

Primero, ¢quiénes son los anuncian-
tes principales dentro de los deportes?
En un periodo tipico de seis meses
(enero a junio de 1988), en Estados
Unidos, los anunciantes compraron
tiempo comercial a las cadenas de tele-
vision dedicadas al deporte por un va-
lor de 1.100 miliones de dblares.
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Los mas grandes inversionistas (en
millones de dblares) fueron fos si-
guientes, (Tabla 1):

TABLA 1

INSTITUCIONES Y SUMAS
GASTADAS EN PUBLICIDAD EN
LAS CADENAS DEPORTIVAS

Chrysler 72.0
General Motors 63.1
Philip Morris 54,7
Anheuser-Busch 54.3
Ford 29.0
AT&T 26.9
Sears 25.0
U.S. Fuerzas Armadas 23.9
McDonald 23.0
American Express 20.0

Como resultado, la difusion de de-
portes por TV en Estados Unidos, esta
profundamente relacionada con image-
nes de carros nuevos, consumo de cer-
veza, alimentos rapidos, servicios tele-
fonicos y reclutamiento militar. En
1990, el "U.S. Surgeon General”,
asi como los mas altos funcionarios de
salud, denunciaron: la vinculacion entre
productos nocivos para la salud y los
deportes y atacaron, particularmente,
el auspicio que le dan a prominentes
campeones de tenis los cigarrillos Vir-
ginia Slims,

También los anunciantes comercia-
les pueden convertirse en ‘‘auspiciantes
oficiales”” de los eventos deportivos.
Ya el Mundial de Futbol Italia-1990, ha
vendido auspicio internacional a las fir-
mas Anheuser-Busch, Canon, Coca-Cola,
Fuji Film, Gillette, JVC vy Phillips, por
cerca de 10 millones de dolares cada
una. Las firmas italianas Alitalia, Fiat,
Olivetti y RAIl también han invertido
como "‘auspiciantes” oficiales.

{QUIEN OBSERVA ESTOS
EVENTOS?

La teleaudiencia para los deportes
la desean los auspiciadores tanto por su
tamafio como por su demografia.
La mas grande teleaudiencia que se con-
sigue anualmente en Estados Unidos es
para el Super Bowl de fGtbol america-
no, que atrae a cerca de cien millones
de personas y a unas dos terceras par-
tes de los hogares del pais. En el Super
Bow!, un anuncio de 30 segundos cues-
ta mas de 500 mil dolares. Los hombres
adultos, entre 18 y 45 anos, que ven los
deportes televisados hacen que esos even-

tos sean particularmente atractivos para
los anunciantes que venden automovi-
les, llantas, baterias, cerveza, computa-
dores y otros productos.

asta los aparentes fracasos que

pueden producirse al auspi-

jar transmisiones televisadas de

eventos deportivos, hacen que
se ponga de relieve las vastas dimen-
siones de la popularidad y lucrati-
vidad que tienen los deportes. Cuando
la NBC, durante las Olimpiadas de 1988,
en Se(l, tuvo una audiencia 16 por cien-
to menor que la garantizada a los anun-
ciantes, la cadena televisiva fue obliga-
da a develver 30 millones de dolares a
esos anunciantes. A pesar del fracaso,
se estima que la NBC recobr0, a través
de la venta de publicidad, los 300 mi-
llones de délares que pagd a Seul por
el derecho de transmitir los juegos y
los 100 millones por costos de pro-
duccién y obtuvo una ganancia de
80 a 100 millones. Si un evento depor-
tivo de gran importancia hace perder
dinero a una cadena de televisién, la
promocién visual hard que la inversion
valga la pena. A las Olimpiadas del ve-
rano de 1976, en Montreal, se les acre-
dita haber sido la causa para que fuera

posible que ese otofio la ABC saltara del
tercer al primer lugar en los ratings
de teleaudiencia de Estados Unidos;
un salto que valid un aumento de cien-
tos de millones de dblares en las ventas
de publicidad. En 1990, el Presidente
de CBS Sports, justificO sus enormes
contratos para cubrir beisbol, basquet-
bot y fitbol en las Olimpiadas diciendo:
"No tiene realmente importancia si un
evento dado deja o no dinero. El punto
que interesa es si nuestra estrategia
funciona a largo plazo”.

IMPACTO DEL DINERO
EN EL DEPORTE

¢Qué efecto tiene sobre los depor-
tes el dinero que se paga por los anun-
cios presentados en la television? Este
dinero tiene un efecto muy grande en
el mundo deportivo profesional vy
“amateur’’. La publicidad hace posi-
ble las altas tarifas que las cadenas de
television pagan por tener derecho a
transmitir eventos deportivos. Al princi-
pio de la década de los 90, las tres ca-
denas comerciales de Estados Unidos
firmaron contratos por mas de 6
mil millones de dolares por futuros
eventos deportivos, Estos incluyen los
siguientes, (Tabla 2):

TABLA 2

TARIFAS POR DERECHO A CUBRIR EVENTOS DEPORTIVOS
PAGADAS POR CADENAS DE TELEVISION DE ESTADOS UNIDOS

Cantidad Afos Cadena
{(en millones $U.S.)

Liga Nacional de Futbol 3.600 4 3 Cadenas
(Americano) mas 2 cables
Grandes Ligas de Beisbol 1.480 4 CBS con ESPN

cable
Asociacion Nacional de 600 4 NBC
Basquetbol
Juegos Olimpicos 401 1992 NBC
de Barcelona
Juegos Olimpicos de 243 1992 NBC
Albertville, invierno
Juegos Olimpicos de 300 1994 CBS

Lillihammer, invierno
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Este dinero vadirectamente a las fran-
quicias deportivas y proporciona gran-
des beneficios econémicos a los duefios
de los equipos, salarios millonarios a los
jugadores profesionales e incentivos co-
merciales hasta a los atletas ‘‘amateur’’,
Los contratos de apoyo a los jugadores,
‘que son expedidos por firmas manu-
factureras de productos deportivos, pa-
gan cifras de seis y siete digitos y los
pueden consequir tanto atletas olimpi-
cos, como también estrellas profesiona-
les. Las huelgas de los jugadores y las
cancelaciones por parte de los duefios,
ocurren mayormente por los millones
de doblares que provienen de los ingre-
sos de la television.

Los pagos por los derechos de tele-
visibn de las Olimpiadas, cubren el to-
tal de los presupuestos de operacion
del Comité Olimpico internacional y de
las federaciones deportivas internacio-
nales que gobiernan los deportes. Una
tercera parte de los ingresos que pro-
porciona la television, se destina a las
organizaciones deportivas nacionales y a
sus atletas. El “auspicio oficial” a los
eventos deportivos y a los equipos,
ha sido estimulado largamente por su
valor publicitario, rubro que proviene
directamente de la television, los perio-
dicos y otros medios gue cubren dichos
eventos y equipos. Los equipos uni-
versitarios compiten por el dinero de
los contratos de television. Esto afecta
el reclutamiento de jugadores, la super-
vision de sus estudios académicos y
el flujo de informacion sobre problemas
de drogas.

El resultado ha sido la “comerciali-
zacion’’ de los deportes en la era de la
television. Los directores de los equi-
pos olimpicos piensan en como lograr
que logotipos de nuevos auspiciadores
sean puestos en los uniformes de sus
deportistas. Quienes re(inen fondos
son tan importantes como los entrena-
dores de los equipos nacionales. lLas
costosas tecnologias de entrenamiento,
toma de tiempo y el realce dado a la
.actuacion de los atletas, aumenta la
brecha entre paises ricos y pobres

en las competencias internacionales.
Los criticos independientes se pre-
guntan cudales seran los Iimites, si

hubiere algunos, para los organizadores
de las Olimpiadas en obtener ganancias,
en el mundo sacrosanto, no comercial,
de los aristocraticos directores olim-
picos.

.cambie

IMPACTO DE LA TV EN
LOS DEPORTES

{Como ha afectado la television a
los deportes en si? El espaldarazo fi-
nanciero y el tamafio de la teleaudien-
cia ha dado a los ejecutivos de la tele-
vision la ventaja de negociar los hora-
rios, asi como también ciertas reglas de
los eventos.

Ya en 1972, los organizadores de las
Olimpiadas deseaban cambiar el horario
del juego final de basquetbol entre Es-
tados Unidos y la Unién Soviética, pa-
ra las 23H00 hora de Munich, para que
el juego fuera visto en Estados Unidos
en horas de la tarde. En 1988, a los
juegos de Seul se los llamaba “los jue-

Publicidad, deporte y medios, un
triangulo perfecto

gos del desayuno’’, por la gran cantidad
de finales de pista y campo que fueron
programados para la mafana. El progra-
ma de las Olimpiadas de Invierno de
Calgary, fue alargado de 12 a 16 dias
y arreglado de tal manera, como para

-que durara tres fines de semana y no

dos; esto se hizo con la intencibn de
aumentar el interés de los televidentes.
En verdad, la sugerencia mas sorpren-
dente que se haya escuchado fue fa que
hizo el presidente de la FIFA, en el sen-
tido de que durante la preparacion pa-
ra el Mundial de Fltbol de 1994, que
tendra lugar en Estados Unidos, se
la duracion de los partidos,
de dos tiempos de 45 minutos, a cuatro
tiempos de 25 minutos cada uno. Con
esto, se quiere lograr que los juegos
sean mas atractivos para la television
norteamericana y darle més oportuni-
dad a ésta para intercalar anuncios,

No. es necesario decir que semejante
cambio alteraria de manera significati-
va la dinamica interna y la estrategia en
el fatbol, el ritmo de juego, las presio-
nes en los segundos finales y otros.
Aqui surge una pregunta: ¢Cuénta in-
dependencia pueden y deberan retener
los deportes en este intercambio con
la television comercial?

CONSECUENCIAS
INTERCULTURALES

A pesar de lo facil que es hoy tener
acceso a los deportes de masas, todavia
hay una gran cantidad de personas en
el mundo que no tienen acceso a estos
grandes eventos deportivos internaciona-
les. En Nigeria, solamente un 10 por
ciento de la poblacion de ese pais del
Africa Occidental, tiene acceso directo
a la cobertura que hacen los medios de
comunicacién de los Juegos OIl'mpicos.1
La falta de electricidad y financiamien-
to, no permite a muchos ver la televi-
siobn; por el otro lado, el analfabetis-
mo limita fa comunicacion a través de
los medios escritos. Solamente la ra-
dio puede trascender estas limitaciones.
Otro elemento del “gigantismo’’ de estos
eventos es que, por ejemplo, América
Latina y las naciones del Tercer Mundo,
no participan de estos espectaculos,
mientras que los paises desarrollados
si lo hacen plenamente.2

| éxito que han tenido los
paises en desarrolio en el Mun-
dial de Fuatbol parece contra-
decir la brecha que existe
entre los paises ‘‘que tienen’” y aque-
llos *“que no tienen”’. Sin embargo,
mientras gue Argentina y Brasil, por
ejemplo, han tenido éxitos historicos en
las competencias del Mundial, este éxito
no se traduce en igualdad de infraestruc-
tura en tecnologia de comunicacion v,
a nivel econdémico, en las tarifas a pa-
gar por derechos y los doélares por
publicidad.

Existe una gran ironia en el hecho
de gue se le concedid a Estados Unidos,
el derecho a ser anfitrion del Mundial
de Fatbol 1994, a pesar del fracaso que
tuvo ese pais para calificar al certamen
futbolistico entre 1950 y 1990 vy la
falta que hay de un mercado amplio
de espectadores en ese pais, ya sea en
vivo como por television. La realidad es
gue Estados Unidos fue elegido, porque
tiene los estadios necesarios y los recur-
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sos econdmicos y de organizacion para
el evento. Mas aln, si la television co-
mercial norteamericana se interesa en
ofertar precios mayores por los dere-
chos del Mundial, los ingresos que
reciba la television se incrementa-
ran, Consistentemente, Estados Unidos
paga cuatro o cinco veces mas (200 a
400 millones de dblares) por los dere-
chos de televisar las Olimpiadas, que el
resto del mundo combinado (50 a 75
millones de dotares). La riqgueza mani-
fiesta de Estados Unidos tiene que ser,
légicamente, la mayor atraccién para
los eventos deportivos internacionales,
lo que le permite, en el caso del Mun-
dial de Futbol 94, servir de anfitrién
en un evento que es una competencia a
morir en gran parte del mundo; pero
gue al pUblico de ese pais no le va ni
le viene. En general, la television nortea-
mericana ignora los encuentros del
Mundial de Futbol, excepto la final,
que la pasa fuera del horario central vy
con poca publicidad. En 1986, Esta-
dos Unidos utilizd el sistema de inser-
tar comerciales en la pantalla mientras
se desarrollaba la accién, pero los anun-
ciantes no estuvieron de acuerdo; y
ahora, probablemente cortaran la accion
para insertar comerciales,

Aumentan los debates sobre si las
nuevas tecnologias de comunicaciéon am-
plian o reducen la brecha entre ricos y
pobres. En una tipica conferencia not-
| teamericana sobre “Informacion Prospe-

ridad, Informacién y Pobreza”3, William

Mitler, de la Universidad de Stanford,
destaca que actualmente mdas que en
ningin otro tiempo en la historia, la
tecnologia sirve a los individuos mas
gue al mercado de masas. El resultado
es ‘‘una economia de eleccion’ en la
que la gente y los paises pueden por
igual, brosperar, en una nueva era diver-
sa y mas equitativa, de compotencia,
consumismo y produccién. Las nue-
vas tecnologias permiten la descentra-
lizacion y la produccion en pequeiia
escala, lo gue resulta en ““un cambio
que va de materialismo a experiencia,
cantidad a calidad, uniformidad a di-
versidad, de jerarquias a unidades que
resuelven problemas’’. Miller sefiala que
todos los pafses se benefician y que
decrece la distancia que existe entre
ricos y pobres: ""El estandard de los
paises en desarrolio estd creciendo
mas rapidamente que el nuestro. Estan
cerrando la brecha. Estas nuevas tecno-
logias se pueden transferir mas facil-
mente; se las puede ensefiar y aprender
rapidamente”’.

BRECHA TECNOLOGICA

En contraste, Majid Tehranian decia
en la misma conferencia que ‘‘la mera
existencia de tecnologias interactivas,
como los videotapes o los discos com-
pactos, no creara automaticamente una
formacion mas democratica, ni tampo-
co reducira las brechas en informacion,
conocimiento, rigueza € ingresos entre
los paises. Se necesita algo mas diferen-
te —un nivel de discernimiento critico
del publico, una formacion democrati-
ca consensual— para reconocer la natu-
raleza del problema”. Tehranian dice,
ademas: "Si se las deja, las nuevas tec-
nologias por si solas aumentaran las di-
ferencias, porque estas tecnologias son
costosas, no es facil manejarlas y estan,
primordialmente, en manos de sectores
organizados del mercado. Las politicas
de! Estado tienen que ayudar a eliminar
las diferencias y problemas que se pre-
senten”’,

Se pueden observar estas contradic-
ciones en el Mundial de Fatbol, en las
Olimpiadas y en eventos internaciona-
les similares. La inmensa popularidad
que tienen entre el pablico transnacio-
nal y los recursos econémicos, son resul-
tantes que mueven y empujan a que se
cree una expansion tecnolbgica tanto en
cantidad como calidad. La expansién
tecnologica fluye a través de las fronte-
ras nacionales e ideologicas y se distri-
buye por todo el mundo.

Pero la expansion tecnoldgica tiende
a tener una-vida propia. Los arreglos
tecnolébgicos sirven al propésito de brin-
dar entretenimiento y ganancias, pero
pueden mal adaptarse para la educacién
y participacién politica. Los telespec-
tadores estan condicionados a ser con-
sumidores pasivos de espectaculos y pro-
ductos; no son participantes activos en
la creacién de la sociedad y la cultura.
El Mundial de Fatbol puede explotar-
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se para impulsar tanto un régimen poli-
tico represivo como para premiar Y
alabar una sociedad justa e igualitaria.
En los paises en desarrollo, fa television
es mas accesible pero aln estd concen-
trada en las areas urbanas, como en la
India y dominada por los contenidos
de paises desarrollados, como en Afri-
ca. La expansién de la tecnologia pue-
de aumentar la cantidad de comensales
en el festin internacional de los me-
dios, pero no iguala sus porciones o ase-
gura, sobre todo, la calidad de vida que
habra alrededor de la mesa.

A largo plazo, sin embargo y cuando
se combine con politicas pablicas y
movimientos sociales inspirados, la ex-
pansion de la tecnologia puede lograr
que mas y mads personas tengan acceso
a mas y mds conocimientos e informa-
cidon por menos y menos costo. Desde
el desarrollo del alfabeto al cassette y
a la maquina fax, las nuevas tecnologias
de la comunicacion han contribuido a
que se produzca un cambio progresivo,
Como anota Benjamin Campaigne, de
Ja Universidad de Harvard: ‘“Compare
cualquier parte del mundo actual con
100, 200 o 500 afios atrds y notara
que mas y mas gente tiene acceso a
maés y més informacion”.*

CATARSIS Y APRENDIZAJE SOCIAL

{Qué hay del contenido del Mundial
de Fitbol, de las Olimpiadas y de otros
eventos deportivos internacionales de
masas, si las tecnologias son una bendi-
cion mixta? En un contexto intercul-
tural, Johann Galtung asegura que los
deportes tienen estructuras occidentales
de espacio, tiempo, conocimiento, natu-
raleza y relaciones.® El espacio de los
deportes internacionales estd altamente
orientado hacia una periferia, con el
Oeste en el centro. El tiempo es drama-
tico, con el progreso dirigido en linea
recta hacia una catarsis o caida. El co-
nocimiento es atomistico, confinado a
unas cuantas dimensiones bien defini-
das, cuantificadas para facilitar medidas
de comparacién y records. La naturale-
za sera dominada y superada por esta-
dios de concreto, que reemplazaran a
los naturales y que proporcionaran con-
diciones controladas. Las relaciones
son individuales y competitivas. La to-
tal configuracidon lleva un mensaje de
una cosmologia social occidental, que
sobrepasa concepciones alternativas de
espacio, tiempo, conocimiento, natura-

-leza y relaciones en diferentes culturas.
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Las Olimpiadas refuerzan el nacionalismo

Desde el punto de vista de Gaitung,
el resultado neto del deporte internacio-
nal es legitimizar la idea de ganarle
a otros, que la competencia estd sobre
la cooperacion. Se iguala a la competen-
cia economica, politica y militar entre
individuos y naciones. Y es improbable
que la agresion de los deportes pueda
tomar el lugar de otra agresion (la hi-
potesis de la catarsis) sino reforzar ten-
dencias agresivas {(la hipo6tesis del apren-
dizaje social), como en el caso de la vio-
lencia televisada en general.

El nacionalismo es reforzado en las
Olimpiadas y en el Mundial de Futbol,
aunque oficialmente se apoyen los
ideales del internacionalismo. Los gate-
keepers de los deportes y los medios, se
aseguran que la teleaudiencia nacional
vea a sus propios atletas. Los comenta-
rios etnocéntricos y jingoistas de los
locutores, exacerban la tendencia de
identificarse solamente con su propio
equipo. En resumen, el fervor naciona-
lista en los deportes, no ensefia a sentir
apreciacion por otros paises y su gente,
ni a estar conscientes de la existencia
de estos paises, sino a oponerse a todo
lo que no sea lo propio. Encuestas reali-
zadas en Australia, India, Japon y Esta-
dos Unidos, pusieron de manifiesto la
reaccién que tuvieron algunos televi-
dentes en contra de lo que ellos califi-
caron de exagerado nacionalismo, en la
cobertura que hicieron sus propios pai-
ses de las Olimpiadas de 1988.

Las dimensiones rituales de los even-
tos deportivos, pueden celebrar tanto el
nacionalismo como el internacionalis-
mo. En las ceremonias de iniciacion y
de clausura de las Olimpiadas, la presen-
cia en el campo de atletas de todo el

mundo vy los ritos celebrados con ese
motivo, tienden a ser fuertes simbolis-
mos de apreciacion y cooperacion inter-
nacional. Pero, en las ceremonias de
entrega de medallas, se provoca una

fuerte dosis de nacionalismo al izar
las banderas nacionales y al interpretar
los respectivos himnos patrios, Las
Olimpiadas no llevan una cuenta ofi-
cial de los tantos obtenidos por los equi-
pos nacionales, pero casi toda la prensa
internacional lo hace, alimentando asi,
el fervor nacionalista en la competencia
internacional. Los ritos y el comporta-
miento de la multitud que rodean al
Mundial de Fuatbol, revelan las mismas
tendencias contradictorias del interna-
cionalismo oficial y del nacionalismo
emocional,

TENDENCIAS FUTURAS

Todas las evidencias indican que
para el futuro las tendencias senala-
das anteriormente en deportes inter-
nacionales, tecnologia y publicidad,
seran las mismas.

Las tecnologias de la comunicacion,
continuaran expandiéndose. Las pobla-
ciones élites urbanas y los paises ricos
seguiran siendo los mejor servidos; la
desigualdad en el acceso continuara.
El gran adelanto de la tecnologia no

promete romper ese patron desigual de’

distribucién, especialmente, cuando la
cobertura internacional de los depor-
tes sigue dependiendo fuertemente de
la publicidad comercial. En el presen-
te, el 85 por ciento de las tarifas por
derechos olimpicos, son resultado de la
publicidad.

Uno de los sistemas que integra
tecnologia y finanzas de mayor poten-

l“

cial, es el “pague por lo que vea”. En
Estados Unidos esta tecnologia consi-
gui6 decenas de millones de délares por
un solo encuentro de boxeo. Por ejem-
plo, los televidentes pagan una cuota
de 35 dolares, para que la compaiiia
de cable que les sitve transmita direc-
tamente a sus hogares, por una sola
vez, una pelea por el titulo de peso pe-
sado. Esto es posible gracias a la tecno-
logia del cable individual. A esto se le
contrapone el reducido acceso qye tie-
ne el plblico en general. El servicio
“‘pague por lo que vea” puede crear
un acceso mas desigual a los eventos
deportivos.

quilibrar el dominio que ejer-
cen aquellos que pagan gran-
des sumas econdmicas por te-
ner derecho a los- eventos de-
portivos internacionales de importan-
cia, contra otros intereses, continua-
ra siendo un desafio dificil. Ese domi-
nio crea problemas que son, a la vez,
grandes y pequefios. Henrikas Yushkia-
vitshus, Presidente de la Radio y Televi-
sion Soviética, expresd algunas inquie-
tudes del Soviet y de la Europa Orien-
tal (OIRT) sobre el asunto, después
de las Olimpiadas de Sedl 1988.%
La confusién se hace mas grande cuando
el anfitrion, individualmente, utiliza mas
camaras ‘‘unilaterales”. Yushkiavitshus
se queja de que en el campo de juego
estan las camaras del anfitrién, las ca-
maras de cine oficiales, las de los jue-
ces, ademas de un gran namero de otras
camaras. Un juego de cédmaras podria
servir al mismo proposito. También
observa que, en 1988, los derechos de
la NBC inclufan clausulas como aque-
llas de ser los primeros en entrevistar a
los ganadores del evento, asi no fueran
norteamericanos. ¢Es eso necesario?
Yushkiavitshus solicita que el COl con-
tinGe su practica de conceder derechos
para llegar a una mayor teleaudiencia,
aunque en un pais determinado la cade-
na nacional de television no pueda
pagar tanto como una nueva cadena co-
mercial. Hasta sugiere que la UNESCO
ayude a extender la cobertura de tele-
vision de las Olimpiadas a algunos
paises de Africa y a otros lugares del
mundo alos que no llega este servicio.
El informe realizado por Michael
Real para la UNESCO, en 1986, titula-
do ‘“La Cobertura de las Olimpiadas por
los Medios como un Instrumento de
Entendimiento y Cooperacion Interna-
cional”, compara la cobertura realizada
en distintas partes del mundo. Sefiala
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tres pasos que deben ser considerados | — 1.440 asientos pata fotografos. ““Una vez cada cuatro afios, ellos unen a
por los administradores de los deportes | — 4,935 asientos para locutores, todo el planeta alrededor de la pequefia
y los medios.’ Primero, debe eliminarse | — 9.500 teléfonos para locutores y pe- | pantalla”, expresé el Director del COL.
el acceso desigual a las Olimpiadas en riodistas. ¢Quién se beneficia? ¢Quién . sufre?
diferentes partes del mundo. Segundo, | — 8.338 televisores para la prensa. ¢Qué papel tiene en ello la tecnolqgia?

no fomentar el extesivo nacionalismo. | —
Tercero, hay que crear y apoyar ritos
para un mejor entendimiento interna-
cional. Las presiones mas fuertes en
contra de cada uno de estos tres pasos,
las ejerceran los sectores comerciales
que intentan maximizar sus ganancias.
Para los cientos de millones de tele-
videntes pegados a sus pantalias de tele-

10 millones de hojas de papel para
periodistas y fotocopias.

Un siglo atrés, no se podia pensar
gque sutrgieran nuevos ritos mundiales.

¢Qué deparara el futuro? Se estd empe-
zando a contestar estas preguntas y
ellas nos tendran ocupados durante un
largo, largo tiempo. [ ]
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