LOS JUEGOS OLIMPICOS:
PROGRAMA PARA UN ANALISIS!

¢Qué entendemos exactamente cuandoe hablamos
de juegos olimpicos? El referente aparente €s la mani-
festacion «real», es decir, un espectaculo propiamente
deportivo, una confrontacién entre atletas procedentes
de todo el mundo que se lleva a cabo en nombre de
unos ideales umiversalistas, y un ritual, de marcado
tono nacional, cuando no nacionalista, con desfile de
los equipos de los diversos paises y entrega de meda-
llas solemnizada con banderas e himnos. El referente
oculto es el conjunto de las representaciones de este
espectaculo que filman y difunden las televisiones de
los diferentes paises, las cuales realizan una seleccién
nacional de la materia bruta, que se supone indiferen-
ciada nacionalmente (puesto que la competicion es in-
ternacional), presente en el estadio. Un referente do-
blemente oculto, puesto que nadie lo ve en su totalidad
v nadie ve que no lo ve, ya que cada telespectador pue-

1. Este texto resume una ponencia presentada en la reunién
anual de la Sociedad Filoséfica para el Estudio del Deporte, cele-
brada en Berlin el 2 de octubre de 1992,
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de tener la ilusién de ver el espectiaculo olimpico en sy
verdad.

Dado que cada televisién nacional otorga tanto
mads espacio a un atleta o una practica deportiva cuan-
to mas satisfaccion pueda dar al orgullo nacional o
nacionalista, la representacién televisiva, aunque se
presente como una mera grabacion, transforma la com-
peticién deportiva entre atletas procedentes de todo el
mundo en una confrontacién entre los campeones {en
el sentido de combatientes debidamente delegados) de
diferentes naciones. o

Para comprender este proceso de transmutacién
simboélica, habria que analizar en primer lugar la
construccién social del espectaculo, de las propias
competiciones, asi como de todas las manifestaciones
que las rodean, por ejemplo, los desfiles de apertura y
de clausura. Después, habria que analizar la produc-
cién de la imagen televisada de ese espectéculo, que,
en tanto que soporte de cufias publicitarias, se con-
vierte en un producto comercial sometido a la 16gica
del mercado y, por consiguiente, ha de concebirse de
modo que alcance a la audiencia mas amplia posible y
retenga su atencién el mayor tiempo posible; para ello,
ademds de tener que ofrecerse a las horas de mayor
audiencia en los pafses econémicamente dominantes,
ha de atender las exigencias de los espectadores y
amoldarse a las preferencias de los diferentes ptiblicos
nacionales por este ¢ aqguel deporte e incluso a las ex-
pectativas nacionales o nacionalistas, mediante una
seleccién sagaz de los deportes y las pruebas suscepti-
bles de aportar éxitos a sus ciudadanos y satisfaccio-
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nes a2 su nacionalisme. De lo que resulta, por ejemplo,
gue el peso relativo de los diferentes deportes en las
organizaciones deportivas internacionales tiende a de-
pender cada vez mas de su éxito televisivo y de los be-
neficios econdémicos subsiguientes. Los consirefiimien-
tos de la difusién televisada también influyen cada vez
mas en la seleccion de los deportes olimpicos v de los
lugares v los momentos que se les asignan, asi como
en el propio desarrolle de las pruebas y las ceremo-
nias. Asi, en los Juegos de Setil los horarios de las fina-
les decisivas de atletismo se establecieron (al cabo de
unas negociaciones sancionadas por fabulosas contra-
partidas econdmicas) de forma que coincidieran con
las horas de maxima audiencia en Estados Unidos, al
principio de la programacién de noche.

Por lo tanto, habria que tomar come objeto el
conjunto del campo de produccién de los juegos
olimpicos en tanto que espectdculo televisado ¢, mejor
aun, en el lenguaje del marketing, en tanto que «uten-
siio de comunicacién», es decir, el conjunte de las
relaciones objetivas entre los agentes y las institu-
ciones comprometidos en la competencia por la pro-
duccién v la comercializacién de las imagenes y los
discursos sobre los juegos: el Comité Olimpico Inter-
nacional (COI), progresivamente convertido en una
gran ernpresa comercial con un presupuesto anual de
veinte millones de délares, dominado por una reduci-
da camarilla de dirigentes deportivos y de representan-
tes de las grandes marcas industriales (Adidas, Coca-
Cola, etcétera), que controla la venta de Ios derechos
de retransmision (estimados, para Barcelona, en 633.000
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millones de délares) y de patrocinio, asi como la selec-
cién de las ciudades olimpicas; las grandes compafiias
de televisién, sobre todo americanas, que compiten (a
escala nacional o de area lingiifstica) por los derechos
de retransmisién; las grandes empresas multinaciona-
les (Coca-Cola, Kodak, Ricoh, Philips, etcétera), que
compiten por los derechos mundiales para la asocia-
cién en exclusiva de sus productos con los juegos olim-
picos (en tanto que «proveedores oficiales»),! v, por 1il-
timo, los productores de imdgenes y de comentarios
para la television, la radio y la prensa (que fueron diez
mil en Barcelona), inmersos en unas relaciones de
competencia susceptibles de orientar su trabajo indivi-
dual y colectivo de construccién de la representacién
de los juegos, seleccién, encuadre y montaje de las
imégenes, elaboracion del comentario. Habria que
analizar, finalmente, los diferentes efectos de la inten-
sificacién de la competencia entre las naciones que la
television ha producido a través de la planetarizacién
del especticulo olimpico, como la aparicién de politi-
cas deportivas estatales orientadas hacia los éxitos in-

1. A los-patrocinadores les propusieron un «paquete de comu-
nicacién completo basado en la exclusiva por categoria de producto
y la continuidad del mensaje a lo largo de un periodo de cuatro
afios. El programa para cada uno de los setenta y cinco partidos in-
cluia la publicidad en el estadio, el titulo de proveedor oficial, el
uso de mascotas y emblemas, asi como posibilidades de frangui-
cia», Por 70 millones de francos, cada patrocinador tenia la posibi-
lidad, en 1986, de poseer su parte del «mayor acontecimiento televi-
sado mundial» con una «exposicién tinica, mucho mas importante
que en cualquier otre deporte». (Véase V. Simson y A. Jennings,
Main basse sur les JO, Paris, Flarnmarion, 1992, pag. 137.)
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ternacionales, la explotacién simbdlica v econdmica de
las victorias v la industrializacidn de la produccidn de-
portiva, que implica recurrir al dopaje y a formas auto-
ritarias de entrenamiento.’

Del mismo modo que, en la produccién artistica, la
actividad directamente visible del artista oculta la ac-
cién de todos los agentes, criticos, directores de gale-
ria, conservadores de museo, etcétera, que al competir,
v a través de esa misma competencia, coniribuyen a
producir el significado y el valor de la cbra de arte y,
més profundamente, la creencia en el valor del arte y
del artista, que esté en la base de todo el juego artisti-
co,? en el juego deportivo el campeén, velocista de los
cien metros lisos ¢ atleta de decatlén, no es mas que el
sujeto aparente de un espectdculo gue en cierto modo
se representa dos veces:® la primera para todo un con-

1. El deporte de alta competicién utiliza cada vez mas una fec-
nolegia industrial que tende a transformar el cuerpo hurmano en una
méquina eficaz ¢ inagotable mediante Ja aportacién de diferentes
ciencias biclégicas y psicolégicas. La légica de la competencia entre
los equipos nacionales vy los Estados impone cada vez mas el recurso
a estimulantes prohibides y a métodos de entrenamiento sospecho-
sos. (Véase J. Hoberman, Mortal Engines. The Science of Performance
and the Dehumanization of Sport, Nueva York, The Free Press, 1992.)

2. Véase Pierre Bourdieu, Les régles de l'art, Paris, Ed. du Seui],
1992, (Las reglas del arte, Barcelona, Anagrama, 1995, traduccién de
Th. Kauf.)

3. Un indicador brutal del peso real de los diferentes actores
del showbusiness olimpico son los obsequiocs entregados por las au-
toridades coreanas a las diferentes personalidades, cuyo valor iban
de 1.100 délares para los miembros del COI a 110 délares para los
atletas. (Véase V. Simson y A. Jennings, Main basse sur les JO, op.
cir., pag. 201.)

www.esnips.com/web/Sociologia 123



junto de agentes, atletas, entrenadores, médicos, orga-
nizadores, jueces, cronomeiradores, escenégrafos de
todo el ceremonial, que contribuyen al buen desarrollo
de la competicién deportiva en el estadio, y la segunda
para todos los que producen la reproduccién en ima-
genes y en discursos de ese especticulo, las mas de las
veces sometidos a la presion de la competencia y de
todo el sistema de coerciones que les impone la red de
relaciones objetivas en la que se hallan inmersos.

Sélo a condicién de llevar a cabo una investigacion
y una reflexién, con el objetivo de hacer aflorar a Ia
conciencia los mecanismos que rigen las practicas de
los agentes comprometidos en esta construccion social
a dos niveles, podrian asegurarse quienes participan en
el acontecimiento global que designamos cuando ha-
blamos de «juegos olimpicos» un dominio colectivo de
esos Imecanismos, cuyos efectos padece cada uno de
ellos, lo cual repercutiria en la accién que ejercen sobre
los demas agentes y propiciaria el florecimiento de las
potencialidades de universalismo, actualmente en peli-
gro de extincién, que contienen los juegos olimpicos.!

1. Cabria itnagihar, por ejemplo, una «Carta olimpica» que 'de-
finiera los principios a los que han de obedecer los agentes compro-
metidos en la produccién del especticulo y en la produccién de la
representacién de este espectiaculo (empezando, evidenternente, por
los dirigentes del COI, que son los primeros en aprovecharse de las
transgresiones de los imperativos de desinterés que supuestamente
han de hacer respetar), 0 un jurado olimpico que comprometiera
no sélo a los atietas (prohibiéndoles, por ejemplo, las manifestacio-
nes nacionalistas como la de dar una vuelta de honor envueltos en
la bandera nacional), sino también a los que producen y comentan
las imagenes de sus hazafias.
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