—

Titulo del trabajo: Narrativas mediaticas y transformaciones del deporte en tiempos

neoliberales
Nombre del autor: Juan Bautista Paiva

Organizacion o institucion a la que pertenece: Becario Doctoral de la Universidad

Nacional de La Plata (UNLP)

Mesa en la que se inscribe: Eje 11- Mesa 2

Palabras claves: Comunicacion, deporte, neoliberalismo.
Resumen

En esta ponencia me propongo construir un analisis reflexivo que permita vislumbrar e
indagar en torno a las narrativas mediaticas y las transformaciones de los eventos del
deporte durante finales del siglo XX. Mds precisamente, se identificaran aquellas que
surgieron en la década de 1990, cuando se conform6 lo que se denominard “la era
neolibral del deporte” (Besnier, Brownell y Carter, 2018). En este periodo, que estuvo
signado por la caida del Muro de Berlin (1989) y la desintegraciéon de la Unién
Soviética (1991), proliferaron distintas perspectivas teodricas sobre los modos de
entender esta época, que iban desde el sefialamiento del “fin de la historia" (Fukuyama,

1992) hasta el configuraciéon de un “nuevo orden mundial” (Baudrillard, 1993).

Para la construccion del siguiente analisis se retomaran aportes bibliograficos sobre este
campo de estudios y distintos materiales de la industria cultural que se entiende que
tuvieron un rol protagénico en darle forma a las narrativas del deporte durante la década
de 1990 y que contintian teniendo una reverberacion en las practicas deportivas
profesionales contemporaneas. A partir de esto, en una primera instancia se reflexionara
sobre las narrativas que se crearon en publicidades comerciales y, en segundo lugar, se
hara énfasis en reconocer cémo se transformaron los eventos deportivos en aquel

momento histérico.

En el siglo XXI, los deportes del mas alto rendimiento pueden ser pensados como los
tiempos de la celebracion de las grandes estrellas deportivas, de las marcas que
participan de sus grandes megaeventos y que proponen mas una fiesta de los alcances
del poder de los intereses del mercado que la posibilidad de los Estados nacién de

al deporte. Es mas, la
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organizacion de un Juego Olimpico o de la Copa Mundial suelen dejar a las ciudades y
los Estados nacién en una posicion de subordinacion a través del endeudamiento
financiero y la aceptacion de medidas foraneas que no se relacionan con las urgencias y
necesidades de sus respectivos pueblos pero que su implementacion es condicién por
parte del COI (Comité Olimpico Internacional) y la Federacion de Futbol Internacional

(FIFA, por sus siglas en inglés) para el desarrollo de los eventos (Garcia, 2018)'".

Entre el “fin de la historia” y el nuevo orden mundial

Durante la década de 1990 se produjo un punto de inflexion ideoldgico hacia el
neoliberalismo a escala global, definido por tres principios: la desregulacion de los
mercados, la privatizacion y el corrimiento del Estado como responsable del bienestar
social de la ciudadania (Besnier, Brownell y Carter, 2018, p. 249). En esta nueva era,
los organismos reguladores del deporte, los equipos y los clubes quedaron sometidos a
los intereses de las corporaciones patrocinadores y financiadores del deporte, como los
grupos medidticos. Esto signific6 que en un periodo caracterizado por las
privatizaciones y el libre mercado, los deportes se reestructuraron de manera

significativa para maximizar sus oportunidades comerciales.

Aunque ninguna préctica deportiva se encuentra “del todo” controlada por las fuerzas
mercantiles ya que los Estados Nacion tiene algun tipo de regulamiento sobre la
comercializacion de las industrias deportivas, en este escenario disminuy6 el poder
estatal para planificar y regular las politicas deportivas en sus respectivas sociedades y
aumentd la injerencia de las corporaciones transnacionales y los conglomerados
comunicacionales transnacionales. Estos son quienes auspician y financian a los
organismos que legislan el deporte y durante las ultimas décadas ganaron una mayor
influencia en las decisiones vinculadas a la organizacion y la reestructuracion de las
practicas deportivas que buscaron incrementar el aprovechamiento de sus oportunidades
comerciales a través de la televisacion de los megaeventos, como los Juegos Olimpicos
o la Copa Mundial de la Federacion Internacional de Futbol Asociacion (FIFA, por sus

siglas en inglés).

1 Los ejemplos mas claros de estas situaciones son los Juegos Olimpicos de Atenas 2004 y Rio de Janeiro
2016 o la Copa del Mundo de Sudafrica 2010. Tal vez el caso mas dramatico sea el de Atenas 2004

organizacion contribuyo al desplome de las finanzas publicas de Grecia.
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El avance de las politicas neoliberales y el retroceso de los Estados de Bienestar hizo
que primaran los intereses de los poderes financieros por sobre las economias
nacionales, que se vieron empobrecidas, a la vez que lo estatal dej6 de ser la
articulacion central de las relaciones sociales. Desde la década de 1970 se produjeron
transformaciones que repercutieron en las actividades econdémicas y técnicas; en el
funcionamiento de las ciencias y en otros importantes aspectos de la vida privada y
publica de las personas que fueron posibles como un efecto de una vertiginosa
aceleracion en el perfeccionamiento en las comunicaciones y el transporte, en el marco
de un mundo que el socidlogo Marshall McLuhan (1962) denominé como “aldea

global”.

En este nuevo escenario, donde la desintegracion de la Unidén Soviética fue narrada
como el fin del “peligro” comunista para las sociedades occidentales, se instaur6 la idea
de un mundo en paz, modernizado e integrado bajo un mismo modelo econdmico sin
conflictos ideologicos y politicos, tal como el que teoriz6 Francis Fukuyama en su obra

“El fin de la Historia” (1992).

Sin embargo, esta idea sobre un hipotético final de la historia se encuentraron en
oposicion a otros posicionamientos teoricos sobre las transformaciones sociales a
principios de la década de 1990. En aquellos tiempos, el filosofo Jean Baudrillard
(1993) expuso no estabamos asistiendo al “fin de la historia”, sino todo lo contrario, lo
que estaba ocurriendo era que se estaba desarrollando un reordenamiento geopolitico

del mundo:

No nos liberaremos de lo peor, es decir que la Historia no tendra fin, puesto que
los restos, todos los restos — la Iglesia, el comunismo, la democracia, las etnias,
los conflictos, las ideologias —, son indefinidamente reciclables. Lo fantéstico es
que nada de lo que se creia recuperado por la historia ha desaparecido realmente,
todo estd alli, dispuesto a resurgir, todas las formas arcaicas, anacronicas,
intactas e intemporales, como los virus en lo mas hondo de un cuerpo. La
historia s6lo se ha desprendido del tiempo ciclico para caer en el orden de lo

reciclable. (p. 47).
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Este enfoque de Baudrillard encuentra su fundamento en lo que denomind como el
Nuevo Orden Mundial, donde el consenso y la virtualizacion de la realidad son pilares
fundamentales para su sustentacion. Para explicar esto, analiza lo sucedido en la Guerra
del Golfo Pérsico” indicando que este conflicto “no tuvo un lugar” al ser un episodio

historico que fue narrado por su mediatizacion, una guerra

publicitaria, especulativa, virtual, que no respondié de hecho a la férmula
clausewitziana de la politica continuada por otros medios; responde mas bien a
la ausencia de politica continuada por otros medios. La no-guerra es un test
terrible para el status y la incertidumbre de la politica, asi como el crac bursatil y
la incertidumbre en los juegos econdmicos (el universo especulativo) son un test
crucial para la economia, asi como cualquier acontecimiento es un test terrible

para la incertidumbre y los juegos de la informacion (Baudrillard, 1991, p. 21).

Es decir, las caracteristicas que aqui describe sobre la guerra son el signo de esta nueva
época, donde los cambios en los campos de la politica, la economia e inclusive los
conflictos bélicos se reducen a su televisacion, a la espectacularizacion. Retomar sus
aportes permite vislumbrar como los intentos por instalar un sistema neoliberal en todo
el mundo implicaron esfuerzos por parte de las potencias occidentales para llevar a cabo
una reduccion de la alteridad a una unica forma posible. O sea, que el resto de los paises
y las naciones se adapten a sus lineamientos politicos y econdmicos no destruyéndolo
sino domesticandolo sin importar por qué via, “la modernizacion - sea militar o politica
-, el nacionalismo, la democracia, los Derechos del Hombre, no importa qué pueda

electrocutar las resistencias para el desafio simbolico que el islam representa para

todo Occidente” (Baudrillard, 1991, p. 98).

La industria cultural construye nuevas figuras deportivas

Desde comienzos de la década de 1990, las narrativas de la industria cultural
construyeron a las figuras del deporte como super hombres y siper mujeres que tenian
la capacidad de establecer nuevos récords y ser la cara de multiples publicidades. A

continuacion, se analizaran distintas producciones de la industria cultural que abrieron

2 La Guerra del Golfo Pérsico fue un conflicto bélico ocurrido entre agosto de 1990 y febrero de 1991,

‘‘‘‘ ¥ alicion _de 34 paises liderada por EE.UU. se enfrent6 con Irak luego de que este pais
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una nueva época para el deporte y su relacion con la television y las empresas que lo

Sponsorean.

Mas precisamente se analizaran campafias publicitarias de Gatorade, Nike y McDonald
's donde el basquetbolista estadounidense Michael Jordan es el protagonista. Tal vez, su
caso haya sido el mas representativo sobre como el nombre de un atleta pudo ser capaz
de transformarse en una de las marcas mas reconocidas y populares a nivel
internacional. Esta popularidad causé que su imagen se posicionara como una de las
referencias culturales mas importantes a finales del siglo XX. La edificacion de la marca
deportiva alrededor de su figura dio cuenta de la inauguracion de un nuevo momento
historico para las instituciones, los organismos, clubes y equipos y hasta para las y los
atletas porque transcurrié en un escenario donde se incrementaron las influencias y
decisiones de las corporaciones transnacionales sobre los entes encargados de legislar

los deportes.

Be Like Mike (Scott Cleveland, 2015): Un afio antes que Michael Jordan participara de
los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992 con el Dream Team, la empresa de bebidas
Gatorade lanzé un spot que lo tuvo como principal figura. En este se pueden ver
imagenes de ¢l en los Chicago Bulls, en otras escenas tomando esta bebida y en otros
fragmentos acompafiado por jovenes y nifios en espacios publicos, mientras juegan al
basquet e imitan los movimientos de Jordan. Todas estas imagenes estan acompafadas

por la cancion Be Like Mike (Ser como Mike).

It's Gotta be the Shoes (SoxFan, 2006): La firma Nike reunié a Michael Jordan con el
director de cine Spike Lee, una de las figuras de la cultura negra urbana que estaba en
ascenso desde mediados de la década de 1980, para crear la campana It's Gotta be the
Shoes (Tienen que ser las zapatillas). A lo largo del spot, Lee (que encarna a su
personaje Mars Blackmon de la serie She's Gotta Have It, 1986) le hace preguntas a
Jordan sobre cudl es su secreto para jugar, haciendo énfasis en que deben ser las
zapatillas, pero Jodan lo niega ante cada una de las preguntas. La publicidad finaliza con
la leyenda: Mr. Jordans opinions do not necessarily reflect those of Nike Inc. (Las
opiniones de Mr. Jordan no reflejan necesariamente las de Nike). Esta produccion busco

resaltar otros aspectos en torno a cdmo Jordan era presentado, ya que durante la década
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lado otras aristas. Por esto, para los afios 90 Nike buscé mostrarlo con otras referencias
de la agenda mediatica para exhibirlo como “una persona que invitarias a cenar después

del partido”.

The Showdown (VCRchivist, 2009). En esta publicidad se retine a Larry Bird, el
jugador mas emblematico de la historia de los Celtic Boston, con Michael Jordan para
publicitar la hamburguesa Big Mac de McDonald 's. El spot comienza cuando Jordan
llega a un entrenamiento con una bolsa, a lo que Bird le pregunta que tiene alli y Jordan
le responde una Big Mac. Esto genera que Bird desafié a Jordan a una competencia de
lanzamientos al aro que los va a llevando a lanzar desde lugares insolitos, como por
ejemplo desde las tribunas del estadio y la terraza de un edificio. El lema de esta
produccion fue “What you want is what you get” (lo que quieres es lo que obtienes).
Posteriormente, esta campafia continuaria con la creacion de otros spots con la inclusion
del basquetbolista de los Phoenix Suns Charles Barkley, otro jugador protagonista de la

NBA en la década de 1990.

Estos materiales nos muestran tres dimensiones para ser reflexionadas sobre la forma en
que eran presentadas las figuras deportivas y su relacion con las grandes compaiiias
durante la década de 1990. En primer lugar, las marcas construyeron narrativas donde se
reproducen sentidos que indicaban que era posible ser como estas figuras y, de esa
manera, exponer a sus trayectorias como deseables y como un horizonte al cual alcanzar
si te esfuerzas lo suficiente. En segunda instancia, estas ideas cobraron una robustez al
crearse una suerte de “didlogo” entre las multinacionales y las personas, porque
mientras McDonald 's expresa que “si lo quieres lo obtienes”, Gatorade indica que ser
como Michael Jordan es un camino que otorga un reconocimiento social al estar
asociada a una imagen del éxito, la felicidad y el triunfo. En tercer lugar, estas
publicidades sefalan que con el esfuerzo no alcanza, para llegar a ser como estas
referencias se necesitaba beber sus bebidas, comer sus comidas y, por supuesto, tener y
usar sus mismas zapatillas. En todos los casos, eran productos de las compafiias mas
poderosas del planeta. Si bien en el spot Jordan dice que el secreto de su éxito no se
basa en su calzado, la compaiia Nike lo finaliza expresando que no comparte su
opinion. Es decir, el mensaje final es que si Jordan gan6 todo lo que gand es porque uso6

el calzado adecuado. Por lo tanto, todas y todos las y los que lo desean imitarlo deben
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Jordan no se tiene la capacidad de desarrollar una trayectoria que sea considerada como

deseable para la sociedad y la cultura neoliberal.

Tampoco fue un estado de complementariedad la forma en que operaron los intereses de
los auspiciantes del deporte. Aqui se disputaban tensiones de poder, porque llevaban
adelante batallas por el posicionamiento de sus productos en el mercado o por saber
quién se quedaria con los derechos de imagen de las y los atletas o el de las
indumentarias de los equipos. Mientras tanto, también usaban la produccién de sus

publicidades en la television para criticar o denostar a la competencia.

Transformaciones de los eventos deportivos

Barcelona 1992 abrié una nueva época para el deporte y su relacion con la television y
las empresas que lo sponsorean. En este marco, la organizacion de los Juegos Olimpicos
dejo de ser una forma mas de apuntalar el poder estatal como el principal regulador de
las sociedades, para pasar a ser un instrumento de los intereses de las corporaciones

transnacionales que empezaron a auspiciar y dominar estas competencias.

Esto derivdo en una situacion compleja y novedosa para los deportes del mas alto
rendimiento en la cual se pueden identificar dos cuestiones. Por un lado, son los dos
eventos donde la imagen de los Estados Nacion altn prevalece en un marco de
competencia entre “paises “y “nacionalidades”, lo que potencia el fervor patrio en las
personas participantes y las aficiones (Zebadua Carbonell, 2015). De esta manera se
cre6 una narrativa donde la idea de lo nacional, entendido como las multiples
simbologias patrias, la bandera o el suelo patrio, estd constantemente en disputa. Pero,
por otra parte, lo “nacional” se diluyo6 y entrd en tension con los intereses del mercado,
representados por los medios de comunicacion y las corporaciones transnacionales, que
moldean los tiempos y las caracteristicas de la agenda deportiva en base a la

persecucion de sus ganancias economicas y el fortalecimiento de su poderio mediatico.

En el caso de Barcelona 1992, las medidas tomadas para organizar el evento estuvieron
acompafiadas por la decision de transformar drésticamente la arquitectura, historia y
organizacion de la ciudad a través de distintas obras destinadas a centros deportivos,

turismo y todo lo relacionado a la cita olimpica. Por ejemplo, las inversiones atraidas se
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periodistas de todo el mundo, la inauguracién de y de un anillo que bordeé la ciudad,
nuevas playas y la ampliacion del aeropuerto para potenciar el perfil turistico. Esto dio
resultado ya que durante su realizacion, Barcelona recibié un millon y medio de turistas
y, posteriormente, su turismo aument6 mas de un 400% por lo que la capacidad hotelera

se duplicé para mantener el perfil y fomentar el atractivo de la ciudad.

Barcelona aparecia a los ojos de la mayoria de los comentaristas como una
ciudad fascinante, sobre todo por las condiciones de vida y los atractivos que
ofrecia a sus visitantes (...) Para Barcelona, los Juegos representaban, no
solamente la posibilidad de situarse en el mapa, sino de hacerlo como una ciudad
capaz de organizar, y organizar bien, uno de los acontecimientos mas complejos

y populares de nuestra época” (Moragas i1 Spéa, 2017, p. 6).

Tres décadas después, la continuidad de este proyecto turistico en torno a la imagen de
Barcelona la llevo a ser una de las ciudades mas visitadas del mundo, con unos 30
millones de turistas que la visitan al afo, pero también es una de las que posee el costo
de vida mas alto, llegando a costar 4050 euros el metro cuadrado. Para el COI, este
Juego Olimpico marcd un antes y un después en la forma en que las ciudades deben
organizar este evento ya que todas estas transformaciones fueron consideradas como
politicas deseables a ser alcanzadas. A partir de esta época, ganar una sede olimpica

implic6 una

reestructuracion a gran escala de las ciudades anfitrionas: la construccion de
nuevas instalaciones deportivas y complejos habitacionales, a veces la
destruccion de barrios enteros para dar lugar a nuevas urbanizaciones, y la
renovacion de algunas infraestructuras de la ciudad como la red de transporte
publico, los sistemas de tratamientos de residuos, la fuerza de trabajo y los

alojamientos para turistas (Besnier, Brownell y Carter, 2018, p. 261).

Los Juegos de Barcelona 1992 fueron los de la paz y el fin de la Guerra Fria y, por otra
parte, para el movimiento olimpico y las ciudades organizadoras dejaron como
antecedente una nueva manera de entender y concebir los eventos olimpicos que estaba

fundamentado en la demanda de una transformacion de los modelos urbanisticos.
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Sin embargo, la organizacion de esta cita olimpica no bastd para modificar la realidad
de un pais que se sumergio en una crisis politica, econdmica y social ante el avance y el

protagonismo del capitalismo transnacional tras la desaparicion de la Unidon Soviética.

Las gestiones de los socialistas -con predominio en los gobiernos de Espaiia,
Grecia y Francia- tendieron a aceptar las condiciones impuestas por la
reorganizacion del capitalismo y relegaron sus objetivos de reforma social. Los
indicadores de crecimiento econdémico de estos paises tuvieron una curva
ascendente, pero las tasas de desempleo se mantuvieron altas y el Estado de
Bienestar no alcanzé la extension ni la calidad de la socialdemocracia del norte

(Bé&jar, 2011, p. 325).

Un afio después de los Juegos de Barcelona, Espafia se encontré en una crisis que
exponia el debilitamiento de las politicas nacionales ante las imposiciones de los
organismos financieros internacionales y sus exigencias para la implementacion de

medidas neoliberales.

Reflexiones finales

A la par que la espectacularidad, se hacia un aspecto recurrente en las pantallas de
television las medidas neoliberales promovidas a través de los organismos de
financiamiento  internacional  incrementaron de  forma  exponencial la
desindustrializacion, la pobreza y la desigualdad en distintas partes del mundo, como
por ejemplo en las ciudades de Chicago o Atlanta. De esta manera, los Estados de
Bienestar perdieron poder en la toma de las decisiones y en su capacidad de regulacién
social de los lazos sociales, pasando a ocupar una posicion de complicidad o
convirtiéndose en instrumentos de los intereses de los mercados y las grandes empresas
multinacionales. Sobre este fendémeno el filésofo Eduardo Rinesi (2022) expone lo

siguiente:

La idea de tener que dar sefiales a los mercados, esa expresion de sefales es muy
interesante porque revela que de un lado habia ordenes, “hagan esto, hagan
aquello, vendan esta cosa, privaticen aquella otra” y del otro lado habia sefnales,

mohines, la politica se transform6 en un juego de titeres que debian hacer gestos
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imperativo (...) la politica se encontré doblemente subordinada o doblemente
colonizada: al discurso técnico de los economistas y la estética de la television y
alli era muy poca la capacidad que le quedaba para funcionar como organizadora

del lazo social.

La expansion de la cultura norteamericana y su american life fue tan exponencial que
nunca antes en la historia ninguna nacion o imperio habian tenido tanta influencia en las

agendas internacionales.

Estas innovaciones en las formas de narrar no fue un cambio que se haya reducido
solamente al campo de los deportes, sino que se hizo extensivo a otras esferas, como la
del arte, el trabajo e inclusive la politica. La posibilidad de aparecer en los espacios
publicitarios de la television se transform6 en un horizonte a alcanzar. Al igual que las y
los deportistas, las dirigencias politicas empezaron a planificar sus carreras y a difundir
sus propuestas mediante las ideas que les brindaban realizadores visuales y estudios de
focus group elaborados por la industria de la publicidad. Para la gran mayoria de la
clase dirigente el hecho de “estar en la tele” era mas importante que hacer las
actividades organizativas en las instituciones tradicionales de encuentro de la sociedad
civil. Algunas cuestiones como la utilizacion de imagenes, la composicion de jingles, la
divulgacion de frases ocurrentes y los esloganes rimbombantes pasaron a ser elementos
comunes de una nueva manera de hacer politica para una dirigencia que no brindaba
respuestas a las demandas de una poblaciéon empobrecida y descreida de la clase

dirigencial en general.

El punto culmine de este proceso fue en la década de 1990, cuando las grandes marcas
llevaron sus campafias publicitarias a escalas desconocidas previamente y los
presupuestos millonarios de los conglomerados comunicacionales apuntalaron la
espectacularidad y la masividad en Ia television, los videoclips y el cine, comenzando a
ser recurrentes eventos como encuentros deportivos que eran seguidos por millones de
personas. Esto habilitd a que fuese una realidad la invasion de la cultura estadounidense
en las agendas mediaticas locales y las identidades nacionales que lentamente fueron
eclipsadas por tematicas que poco tenian que ver con su realidad, sino que estaba

vinculadas con una sociedad de consumo transnacional que se extendia constantemente
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satelizacion de las imégenes. Asimismo, se profundizé la alianza comercial entre la
FIFA (Bermudez, 1998)° y el COI (Altuve, 2005)* y las grandes multinacionales de la
television y el entretenimiento digital con el fin de otorgarle a los deportes nuevas
dindmicas que se podian plasmar en los videojuegos, peliculas y otros tipos de mercados

enfocados en el merchandising de las marcas, atletas, clubes y selecciones.

En este marco, se promovieron narrativas medidticas que hablaban sobre las
capacidades atléticas y el traspasar los limites de lo posible, dandose lugar a la
construccion de una masculinidad que habilitaba al deportista el poder decir lo que
quiera y hacer lo que deseaba con el resto de las personas. Sobre todo, con aquellas que
no eran varones. De este modo, se construy6 una forma de ser hombre asociada a la
reproduccion de discursos sobre la espectacularidad constante busqueda del éxito. Esto
cobra mas relevancia cuando se observa que en las agendas medidticas y publicas se
instala la idea de que “todo podia ser posible”. La combinacion de este tipo de discursos
mas la aparicion de las nuevas tecnologias invitaban a buscar nuevos estilos de vida
donde la ostentosidad era un factor fundamental ante un mundo marcado por la

incertidumbre del fin del milenio.

La edicion de Barcelona 1992 tuvo varias implicancias que cambiaron la historia de los
Juegos Olimpicos al incorporar nuevas perspectivas en la manera de organizar un
evento de escala global. En primer lugar, estos Juegos fueron los primeros en promover
las transformaciones urbanas que la ciudad organizadora realizaba para posicionarse
como lugares deseables de conocer, invertir economicamente o habitar. En segunda
instancia, desde Barcelona 1992, organizar un Juego significd “la posibilidad de
renovar y cambiar la imagen de los principales referentes politicos implicados”

(Moragas 1 Spa, 2017, p. 5), en este caso, las imagenes de Espana, Catalufia y

Barcelona. En tercer lugar, desde estos Juegos la masividad de la television satelital

3 En el Mundial de Francia 1998, las multinacionales con rango de auspiciantes oficiales (Canon, Fuji,
Coca-Cola, Adidas, Mcdonald's, Philips, JVC, Snickers, Mastercard, Budweiser, Gillette y General
Motors) aportaron entre 15 y 30 millones de ddlares cada una para la utilizacion y explotacion del logo y
la mascota oficial (el gallo Footix) en sus propias marcas, ser parte de los anuncios en los programas
oficiales y aparecer en la estatica en los estadios.

4 “Los 11 patrocinadores mas importantes del COI en el periodo 1998-2000 fueron: Coca-Cola, Visa,

ytual Life Insurance Co., Eastman Kodak Co., McDonald’s Corp., Panasonic Inc,
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tuvo un rol central porque comenz6 a llevar el deporte olimpico a millones de personas,
siendo la responsable de convertir a los Juegos Olimpicos en el mayor espectaculo
deportivo del mundo y es su principal fuente de ingresos (Fernandez, 2016). Se estima
que estos Juegos fueron seguidos por una audiencia estimada entre 700 y 1.000 millones
de espectadores (Moragas, Rivenburgh y Larson, 1995, p. 207-211). Estas cuestiones
hicieron que desde 1992 un Juego Olimpico signifique tener la posibilidad de que las
miradas de las agendas medidticas, publicas e institucionales de todo el mundo se posen

sobre las ciudades organizadores durante los quince dias de su duracion.

En distintos paises del mundo, el avance de las medidas econémicas neoliberales
produjo una precarizacion de los derechos humanos de millones de personas debido al
desguazamiento de los Estados de Bienestar y el aumento del desempleo y la pobreza.
Al mismo tiempo, esto se dio por la ejecucion de politicas y medidas que tenian como
objetivo la privatizacion de las empresas y los servicios publicos, la precarizacion de las
y los trabajadoras y trabajadores, como las y los de la educacion y la salud. El
paradigma neoliberal significé un desmembramiento del tejido social que impactd en el
aumento y la cristalizacion de la desigualdad social de una manera de la que

previamente no se tenia registro alguno.

El punto culmine de las transformaciones tecnocientificas y de espectacularidad en el
sistema deportivo del més alto rendimiento fue en la década de 1990, cuando el deporte
entr6 en un periodo de espectacularizacion sustentado a partir de dos aristas. Por un
lado, por la incorporacion de los avances tecnoldgicos en materia comunicacional
desarrollados a lo largo del siglo XX. Y, por otra parte, por la profundizacion del
vinculo comercial entre los entes legislativos de los deportes y las multinacionales
sponsoreantes. Ambas cuestiones transformaron a los escenarios deportivos, dandoles
nuevas caracteristicas que estuvieron en sintonia con las narrativas de superacion,
espectacularidad y consumo que signaron la conformacion de lo que podria

denominarse como una era neoliberal en el deporte.
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