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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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EVENTOS PRE-PLANIFICADOS

Las Olimpiadas requieren de mayor
planificacién y coordinacién que ningln
otro evento de los medios y la planifica-
cion de Sell se hizo a largo plazo y
meticulosamente, Inmediatamente des-
pués que SeGl fuera nombrada sede,
en septiembre de 1981, el Sistema de
Transmisiones Coreano fue designado
anfitrion y formé la Seoul Olympics
Radio and TV Operations (SORTO)
para que se hiciera cargo de la coordina-
cion y produccion de los Juegos. Es
mads, el gobierno coreano tratd a los
Juegos. Asiaticos de 1986, celebrados en
SelGl, como un ensayo de los Juegos
Olfmpicos.

Las Olimpiadas de Sell fueron cu-
biertas por casi 10.700 individuos,
representantes de 130 televisoras de
67 paises.11 Sumando los medios im-
presos, el nimero estimado de perso-
nal de los medios internacionales pre-
sentes en Sell fue de 14.400 personas,
cantidad que excedia a la de los direc-
tores y atletas que participaban en los
juegos. 2

esde el principio, el gobier-

no coreano demostré un fuer-

te compromiso para ofrecer

un especticulo televisivo de
éxito, como lo demuestran las inver-
siones economicas., La Autoridad de
Telecomunicaciones de Corea (KTA)
expandi6 su estructura con la construc-
cion de una cuarta estacion terrena para
satélites en Poun, que entrd en servicio
en enero de 1985, El Sistema Coreano
de Transmisiones, construyd un nuevo
centro (IBC) para transmisiones inter-
nacionales junto a su edificio sede, a
un costo de 58 millones de délares,
para facilitar el trabajo del gran nime-
ro de personas extranjeras que vendrian
a cubrir las Olimpiadas. Ademas, el go-
bierno construyé un edificio de siete
pisos, el Centro Principal de la Prensa
{(MPC), que serviria para el personal de
los medios escritos durante las Olim-
piadas.

También fue extensa la dimensién
internacional que tuvo la planificacion
para teledifundir las Olimpiadas. Ya
que los Juegos se celebraron fuera del
gran mercado de los medios norteameri-
canos, la proporcion del personal de
los medios internacionales fue mucho
mas grande en Sell que en Los Ange-
les-1984. La KBS/SORTO, en su calidad
de anfitriona, busco inversiones inter-
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nacionales a diferentes niveles para la
planificacion del espectaculo televisa-
do. El| primer nivel estd representa-
do por las Reuniones de los ““world
broadcasters’’, convocada para noviem-
bre de 1986 y para mayo de 1988,
A. la primera asistieron 133 personas
que representaban a 34 organizacio-
nes difusoras de 27 pal'ses;13 y la se-
gunda, incluyé a mas de 270 delega-
dos de 65 organizaciones de medios.'*
El proposito de estas reunjones era in-
formar sobre las preparaciones que se
estaban efectuando en Corea para los
Juegos Olimpicos y para solicitar sus
opiniones sobre los planes de pro-
duccion.

| segundo nivel de planifica-
‘cion internacional, tuvo {u-
gar a través de reuniones del
Comité Asesor para las Trans-
misiones Olimpicas (OBAC), que se
reunfa mas frecuentemente y que
incluia representantes de la Comision
de Television ante el Comité Olimpico
Internacional {IOC), uniones transmiso-
ras como ABU, EBU, OTI y OIRT,
asi como transmisoras de Japbn, Hong
Kong, Estados Unidos, Australia, Nue-
va Zelandia, Canadd e Inglaterra.
OBAC tenia, también, delegados del
Comité Organizador de las Olimpiadas
de SeGl (SLOOC), de la Autoridad Co-
reana de Telecomunicaciones (KTA) y
de la KBS/SORTO. En resumen, el
OBAC era un grupo dindmico; se reu-
nid frecuentemente en los afios ante-
riores a las Olimpiadas de SelGi y mantu-
vo encuentros diarios durante los Jue-
gos.

E! tercer nivel de planificacion era
menos formal pero no menos impor-
tante. La KBS/SORTO mantenia reu-
niones individuales o de grupo en
Sell y otras partes del mundo, con
miembros del Grupo Técnico de la Co-
mision del 10C TV y con otros produc-
tores y técnicos, a los que se les valora-
ba por su experiencia.

ENMARCADO EN TIEMPO Y
ESPACIO

Las Olimpiadas de Se(! también se
enfrentaron al criterio de estar enmar-
cadas en tiempo y espacio. Para los co-
reanos, estar enmarcados en el tiempo
fue una experiencia inevitable. Duran-
te los dos afios que precedieron a los
juegos, se veian en todas las grandes
ciudades y a través de los campos unos
pizarrones, muchos de ellos electroni-

Hodori, 1a masco-
ta de los Juegos
Olimpicos de Seiil

cos, que en forma llamativa anuncia-
ban los dias que faltaban para el co-
mienzo de los Juegos de Sel.

En mucha de la literatura sobre los
eventos de los medios, pareceria que
el "‘evento’’ estuviera constituido por
los Juegos Olimpicos, desde que se pren-
de la antorcha o Ceremonia de Inaugu-
racion hasta la Ceremonia de Clausura.
Esto desfigura la realidad, Para la ciudad
y pais anfitrion, mas que un evento,
las Olimpiadas son un proceso muy lar-
go, que comienza mucho antes y que
se extiende durante un periodo de cua-
tro afios. Se puede decir que la experien-
cia de Corea comenz6 en Baden Baden,
en 1981, cuando el Comité Olimpico
Internacional le concedi6 a Sell la se-
de de los Juegos Olimpicos de 1988;
y todavia continQa.

SIGNIFICACION DRAMATICA
O RITUAL

Es bien conqcido el caracter drama-
tico y ritual de las Otimpiadas represen-
tado por esa frase que es tan familiar
para los televidentes de ta ABC: La
emocion de la victoria y la agonia de la
derrota. La naturaleza ritual de las Olim-
piadas se refleja en la forma en que se
lleva a cabo la Ceremonia de Inaugura-
cion, donde se incluyen elementos
como, encender la llama Olimpica,
interpretar el himno Olimpico e izar la
bandera.

OBSERVACION COMO
NORMA SOCIAL

Los Juegos Olimpicos difieren de la
programacion normal en que el mirar

estos eventos toma la fuerza de una
norma social. MacAloon ha dicho que
*...el tamano de la teleaudiencia en las
Olimpiadas se debe mucho a la necesi-
dad que se siente de vivirla, a las drama-
ticas imagenes de los “‘otros”, con quie-
nes estamos cada dia mas conscientes
que compartimos una biosfera, al es-
tablecimiento de economias polfticas y
a un modo de vivir; se debe, también,
al interés intrinseco en los deportes
o a las lealtades patrioticas o chauvi-
nistas”.'®

AUSPICIO COMERCIAL Y
DE PUBLICIDAD

La importancia de la publicidad co-
mo una fuente de ingresos econdémicos
para las Olimpiadas, se refleja larga-
mente en las cantidades que pagd la
TV para tener derecho a cubrir ese
evento, especialmente las redes nortea-
mericanas y otras organizaciones comer-
ciales de difusion. EI Comité Organiza-
dor de las Olimpiadas de Sell, recibio
un total de 407 millones de dolares
por derechos de television. Eso incluia
302 millones de doblares de la NBC,
52 millones de la Japanese Broad-
casting Organization y 28 millones de
la European Broadcasting Union.®
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La influencia que se consigue al
transmitir publicidad por la television
durante las Olimpiadas es mucha. Por
ejemplo, la transmision de la NBC
de la ceremonia inaugural fue interrum-
pida- por 25 anuncios, que duraron dos
minutos cuatro segundos cada uno,
por lo regular. En contraste, la BBC,
televisora no comercial, transmitié la
ceremonia de tres horas y quince mi-
nutos sin interrupciones comerciales.

El auspicio de los deportes inter-
nacionales es otra categoria de la acti-
vidad comercial que ha crecido rapida-
mente y que merece estudiarse. Las
cifras estimativas del tamafo total del
mercado auspiciante varian, pero dejan
poca duda de que este mercado ha au-
mentado en magnitud. Por ejemplo, en
1987, 35 mil compaiifas de Estados
Unidos invirtieron 1.75 millones de
dblares en auspicio de eventos de-
portivos, un aumento del 400 por cien-
to sobre 1983.% EI crecimiento del
auspicio comercial se debe a factores
como la normas del gobierno sobre
publicidad de ciertos productos y a la
atencion colectiva dada al desarrollo
de la imagen de la marcas de fabrica,
como parte de una estrategia extrema
de mercadotecnia.

Las corporaciones transnacionales in-
vierten en el auspicio de las Olimpiadas
y de otros eventos deportivos, para me-
jorar su imagen ante la colectividad o
para crear marcas de fabrica mundia-
les. En 1988, Landor Associates, la prin-
cipal consultora de manejo de image-
nes, dirigi6 una encuesta entre consu-
midores de Estados Unidos, Jap6n
y Europa Occidental, los tres merca-
dos de consumidores mas importantes
del mundo. Encontraron que las diez
marcas de fabrica mas poderosas en el
mundo eran, en orden decreciente, las
siguientes:

Coca-Cola

IBM

Sony

Porsche

McDonald’s

Disney

Honda

Toyota

Seiko

BMW

La encuesta puso al descubierto las
cuarenta marcas de fabrica con las cua-
les los consumidores se identifican con
mas fuerza en los tres mercados. De
esas, 17 pertenecen a corporaciones de

Estados Unidos, 14 a
europeas y 9 a japonesas.’®

Desde la perspectiva de la comuni-
cacion en mercadotecnia, es importan-
te el desarrollo de marcas de fabrica
mundiales, porque se considera que la
mente del consumidor se ‘‘adueda’
de una marca fuerte. Barry Gill, Jefe
Ejecutivo de CSS International, una
consultora de auspiciadores con sede en
Londres, estimaba que la Coca-Cola y
sus compafiias asociadas, probablemen-
te, invirtieron en la década pasada
entre 70 y 100 millones de dolares
en-auspicios de futbol,®

compafiias

| auspicio de las Olimpiadas

de Seu! abarcé un total de

23 auspiciantes, 65 proveedores

exclusivos de equipo para los
Juegos y 61 firmas que fabricaban
recuerdos y otros articulos especial-
mente disefiados para el evento.

El Comité Olimpico Internacional,
puso en funcionamiento el programa
T.0.P. (The Olimpic Program), como
una medida de seguridad para mantener
la exclusividad del auspicio mundial
para las grandes corporaciones transna-
cionales. El T.0.P. cubria 44 categorias
de productos vendidos en mercados de!
mundo entero. Nueve compafifas multi-
nacionales —Kodak, Philips, Brother

Industries, Matsushita, Federal Express,
VISA, 3M vy la Revista Time— pagaron
entre 5 y 15 millones de ddlares, por
el privilegio de que sus nombres estu-
vieran asociados, de manera exclusiva,
con las Olimpiadas,

En total, el auspicio prestado a las
Olimpiadas produjo casi 150 millones
de ddlares, 30 por ciento de los cuales
fue recibido en productos y servicios
durante los juegos (ayuda en especies).
Esa cantidad excedi6é los 122.5 millo-
nes obtenidos durante las Olimpiadas
de Los Angeles.

EL ESPECTACULO OLIMPICO:
MARCO CONCEPTUAL PARA
INVESTIGADORES

Los Juegos Olimpicos ofrecen mul-
tiples oportunidades para realizar inves-
tigaciones comparativas.®® Como ano-
ta Tehranian, la dificultad fundamental
para desarrollar una teoria comparati-
va en las ciencias sociales, se encuentra
en el hecho de que el acto de comuni-
cacion entre los humanos, implica pro-

blemas de transformacion de signi-
ficados.
"Esta transformacion tiene lugar

mientras se esta procesando el signifi-
cado a través de la encodificacion y de-
codificacion de los mensajes entre quien
los envia y quien los recibe. En realidad,

Revista
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la dupla se convierte en una trfada,
que consiste en el remitente, el recep-
tor y el medio cultural a través del cual
se comunican. Dada la heterogeneidad
de los sistemas humanos de sefiales y
significados, siempre la comunicacion
intercultural tiene mas problemas que la
comunicacién intracultural. A menudo,
el que envfa y el que recibe tienen que
negociar un tercer sistema de significa-
dos, una tercera cultura, para poder en-
tenderse entre si. Realmente, esto ha
llevado a que se cree un sistema de co-
municacion transcultural a nivel mun-
dial que “toma prestado’’ de las culturas

dominantes en el mundo’’.%
< ’_.‘gg‘%l o »

tan esa tercera culturs y ese sistema de
significados, analogo a la forma de ac-
tuar de las Naciones Unidas dentro de la
diplomacia internacional. Siendo un fe-
nbmeno de la comunicacion, involucra
a muchos actores, eventos, construccio-
nes de los medios y efectos, en muchos
paises y culturas. La funcién de una in-
vestigacion comparativa es la de contes-
tar la pregunta: Cudles partes de la expe-
riencia de comunicaciéon en las Olimpia-
das son “mundiales” y cuales son,
especificamente las de pafses particula-
res, culturas, estructuras de comunica-
cibn o politicas.

La Tabla 1 muestra algunas de las
dimensiones que tiene el montaje de la
televisiobn en las Olimpiadas. La aten-
cion que se dedica a la television es
por razones econdmicas e implica el
papel central y catalltico que tiene este
medio en si mismo en las Olimpiadas.
Sin embargo, un marco conceptual si-
miliar podria incluir a todos los grandes
medios de comunicacion. Las dimensio-
nes que aparecen en la tabla, podrian
compararse entre dos o mas paises, cul-
turas o sistemas de comunicacion a
través del tiempo.

La Tabla 1 también incluye los
componentes del modelo de transmi-
sion clasica en el proceso de comuni-
cacion (QUIEN dice QUE a QUIEN a
través de qué CANAL con cual EFEC-
TO). Sin embargo, esto no debe ser
interpretado como un total apoyo
al modelo de transmision. De hecho,
muchos aspectos de las Olimpiadas
modernas se entienden mejor usando
una vision ritual de las comunicaciones,

isualizar a las Olimpiadas co-
mo una realidad preparada por
la television y los medios, im-
plica el uso del mismo prin-
cipio epistemologico que usaron Edel-

seilackasHilpraced

TABLA 1

DIMENSIONES DEL ESPECTACULO OLIMPICO TELEVISADO

Ceremonias (apertura, clausura, medallas),

Competencias atléticas, conferencias de prensa.

‘Solge el-pafs, cuitura,~tes: olipiatfagis < » ¥ o

Deportes, equipos, atletas. ‘ -

sociales,

experiencia de observacion,

EVENTOS
Noticias, reportajes, comerciales.
FUENTES Atletas, directores, jueces,
Personal de medios,
Politicos, otros.
AUDIENCIAS Formaciones
tamafio,
EFECTOS

En la imagen nacional, en el entendimiento intercul-

tural, Participantes olimpicos, comunicaciones y otras
instituciones sociales.

Comparaciones entre:

PAISES

Desarrollados versus paises en desarrollo,

Socialistas versus capitalistas.

CULTURAS

SISTEMAS DE
COMUNICACION

TIEMPO

Culturas particulares o el Este versus el Oeste.

Comercial versus No comercial versus Gobierno.,
Duefos de derechos versus los que no los tienen

Los Angeles versus Seul versus Barcelona

man y otros en comunicacibn po-
litica. En vez de ver la cobertura que
hicieron los medios sobre las Olimpia-
das de Sell como recuentos de un su-
ceso ante el que reacciono la prensa,
se ve como un especticulo montado
por los medios y otros grupos interesa-
dos. Este enfoque Ilama la atencién,
particularmente, el desarrollo de los
mensajes y las influencias que los for-
man. Los productores de mensajes me-
recen una especial atencion por el poder
econdémico, politico y social que acom-
pafia su papel, Los Juegos Olimpicos
elevan este fenbmeno a una escala mas
amplia.

Las preguntas que surgen sobre
audiencias y efectos de los medios, no

son menos importantes, pero deben ser
contestadas a la luz de la clase de espec-
téculo Olimpico montado por la televi-
sibn y los otros medios. Se puede adop-
tar la posicion de Bennett, de que las
imagenes estan sujetas en parte a suges-
tiones simbédlicas y, en parte, a los sen-
timientos y suposiciones que la gente
tiene en respuesta a esas sugestiones.

El analisis de las fuentes y de la in-
teraccibn existente entre los medios y
las fuentes, es una estrategia compro-
bada en el campo de la investigacion
de la comunicacién politica. lgual-
mente, la pregunta de quién habla en
las transmisiones Olimpicas hechas por
los medios, es intrinseca a la naturale-
za de la realidad construida y los signifi-
cados enviados, ]
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