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LA IMAGEN DE LA TECNOLOGÍA EN LOS JUEGOS
OLÍMPICOS DE BARCELONA'92

JOSEP BERTRÁN VALL'

En la actualidad, la tecnología utilizada en unos Juegos
Olímpicos o en cualquier acontecimiento deportivo se plan-
tea no sólo como un medio para informar de los resultados
que se producen sino también como elemento imprescindi-
ble para que el acontecimiento se convierta en un espectácu-
lo cultural y, como tal, sea capaz de crear sólidos valores
para la sociedad. Cuando consiguen medallas, los deportis-
tas no sólo consolidan su excelencia deportiva, sino que tam-
bién difunden estos valores en la sociedad que representan.

El reto tecnológico fue planteado en estos términos. No
era suficiente con conseguir la excelencia, es decir, algo aca-
bado, bonito. El COOB'92 procuró conseguir la perfección,
es decir, lo mejor, lo más avanzado. Una sociedad que es ca-
paz de alcanzar las metas más altas tanto deportivas como
tecnológicas —y lo hace de acuerdo con los valores olímpi-
cos— puede alcanzar igualmente un alto nivel de bienestar,
equidad social, desarrollo y justicia.

La tecnología de los Juegos Olímpicos como instrumento
de dinamización económica

El COOB'92 asumió las inversiones en tecnología como
un gasto imprescindible para el desarrollo de las competicio-
nes durante los Juegos Olímpicos con la convicción de que, a
la hora de buscar la superación en el diseño, intervendrían
factores humanos y técnicos que no desaparecerían con la
clausura de los Juegos.

I. Ingeniero industrial. Responsable de Marketing Tecnológico del
COOB'92 de 1989 a 1992. Profesor de Marketing Internacional en la Universi-
tat Pompeu Fabra de Barcelona. Promotor de Proyectos de Cooperación Inter-
nacional entre empresas en el Fomento del Trabajo. Autor de Markeling Inter-
nacional i Exportado (1994).
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Así, a guisa de ejemplo, la tarea de familiarizar a 400 es-
pecialistas con las técnicas más avanzadas aseguraba un au-
mento cualitativo y duradero del nivel tecnológico del tejido
industrial de nuestra sociedad. Dos mil voluntarios informá-
ticos, que tendrían que trabajar en una red de ordenadores
innovadora y precisa, ofrecerían una visión del deporte como
vehículo de difusión de valores culturales asociados al traba-
jo bien hecho. El incremento puntual de los servicios ofreci-
dos por las empresas colaboradoras aseguraría la creación
de estrategias empresariales de unas dimensiones internas
que previsiblemente se consolidarían más allá de los Juegos.

Consolidar el prestigio de la tecnología pasaba obligato-
riamente por demostrar a los futuros usuarios el nivel de tec-
nología que un grupo de personas estaba creando. Era pre-
ciso idear una campaña de sensibilización dirigida a los
usuarios, la mayor parte de ellos internacionales, para que,
al llegar a Barcelona unos pocos días antes de los Juegos
Olímpicos, estuvieran predispuestos a aceptar los servicios
de información ofrecidos por el Comité Organizadqr. La
imagen tecnológica de España en el momento de la prepara-
ción de los Juegos no era precisamente un factor a favor. En
Atlanta, por ejemplo, inicialmente tendrán que hacer un es-
fuerzo menor para que los usuarios manifiesten predisposi-
ción a la hora de aceptar las propuestas tecnológicas de su
Comité Organizador y podrán basarse exclusivamente en la
imagen preconcebida de la tecnología norteamericana, ya en
la mente de los usuarios americanos y no americanos.

La asociación de un producto a un país consiste en apli-
car una serie de calificativos inherentes al propio producto
de manera que resulten automáticamente argumentos co-
merciales. Si estos argumentos coinciden con las directrices
de promoción añaden un valor al producto. Caso contrario,
lo restan.

En España, por ejemplo, la ingeniería alemana no es sólo
la descripción de un producto, sino un calificativo, un argu-
mento comercial. Se lo asocia a la firmeza, precisión, dura-
ción, etc. Por el contrario, los productos españoles en los
países desarrollados, como por ejemplo Estados Unidos, son
percibidos como más artesanales, de baja calidad y bajo pre-
cio, más que como de alta tecnología y calidad.

En ese contexto, el objetivo era crear un estado de opi-
nión favorable hacia unos servicios de alta tecnología que no
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podían ser enseñados al usuario hasta el mismo día de su uti-
lización, el único momento en que estarían disponibles.
Dado que los diferentes servicios tecnológicos tenían que
contratarse con meses de antelación, el estado de opinión to-
maría un papel relevante. Todos los posibles elementos de
juicio del comprador del servicio constituían, en este caso, el
paquete comercial previo a la decisión de compra.

El COOB'92 se propuso, por un lado, someter sus servi-
cios tecnológicos al juicio analítico de los profesionales del
sector, y, paralelamente, quiso difundir sus trabajos a través
de los medios de comunicación.

Las ferias, los certámenes y las conferencias sobre tecno-
logía, puntos de encuentro para los profesionales del sector y
la prensa especializada, fueron los primeros escaparates de
difusión de la oferta tecnológica. A la invitación transmitida
desde un certamen para que alguien del departamento tec-
nológico asistiera para explicar el estado de algún proyecto
se respondía enviando al especialista de la organización más
calificado. Así pues, fue necesario disponer de abundante
materia] audiovisual que garantizara un modelo uniforme de
presentaciones. Las charlas de los técnicos del COOB'92 fue-
ron cada vez más frecuentes en los ámbitos descritos y se
fueron unificando a medida que el material disponible para
las presentaciones mejoraba su calidad.

Además, poco antes de que faltasen dos años para la inau-
guración de los Juegos Olímpicos, se empezaron a probar los
sistemas tecnológicos. Para esto se hizo necesaria una elabo-
rada coordinación interna: despliegue de ordenadores, telé-
fonos y marcadores. Con frecuencia se dio la paradoja de que
eran más numerosos los técnicos del COOB'92 que los atle-
tas. Las acciones se fueron intensificando con una doble in-
tención; en primer lugar, como control de calidad y, en se-
gundo lugar, como instrumento para dar a conocer a los
diferentes medios de comunicación el avance de los sistemas
en un marco lo más adecuado posible. Ese instrumento de
relaciones públicas tuvo una gran efectividad, aunque era di-
fícil hacer comprender al interlocutor invitado que no estaba
contemplando el sistema definitivo, sino un modelo inacaba-
do en fase de perfeccionamiento. A veces, errores sin ningu-
na importancia fueron noticia, con el correspondiente dis-
gusto de los técnicos responsables.
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La complejidad de la tecnología
frente a su eco en la sociedad

El acceso sistemático y continuado, mediante la apari-
ción de artículos técnicos en publicaciones especializadas
del sector, permitió conformar un estado de opinión que
aportó credibilidad al proyecto técnico. El efecto inducido
por el que las publicaciones especializadas se interesaron y
analizaron los productos tecnológicos desarrollados por el
COOB'92 sirvió para despertar el interés de la prensa no es-
pecializada en los aspectos sociales de los proyectos.

En los medios de comunicación masivos el argumento co-
mercial tenía que ser planteado de una manera más general, me-
nos técnica, para que así fuera más atractivo e hiciera destacar el
componente social, es decir, aquello que proporciona el servicio
a la sociedad. Por una misma noticia, se pasó de un enunciado
del tipo «las técnicas que se utilizan en este ordenador son
DS-2», a otras del tipo «las técnicas que se utilizan en este orde-
nador diseñado en España son las más modernas del mundo».
La primera noticia interesa a un colectivo de técnicos, mientras
que la segunda capta la atención del público en general.

Así como la prensa especializada había supuesto el paso
previo a la publicación en revistas o periódicos de un alcan-
ce más amplio, la prensa española fue el paso previo a las no-
ticias tecnológicas en los medios internacionales. El interés
por la tecnología que se iba a utilizar en los Juegos Olímpi-
cos empezó a generar interés en la medida que había algún
periódico como La Vanguardia, El País, El Periódico u otros
parecidos que se hacían eco de algún aspecto concreto.
Cuanto más se aproximaba el día de los Juegos Olímpicos,
más se intensificó la aparición de noticias, y el número de
consultas procedentes del extranjero que tuvieron que ser
atendidas desde la división de tecnología fue también mayor:
cartas, fax y, sobre todo, visitas de periodistas.

Explicar de una manera interesante e inteligible los servi-
cios técnicos conlleva una dificultad adicional. Hay muy pocos
profesionales de los medios de comunicación interesados en
escribir artículos sobre- innovaciones técnicas, conscientes de
que su público es reducido. Pero los periodistas de los medios
de comunicación reúnen gran cantidad de información proce-
dente de declaraciones de personas con responsabilidades po-
líticas o sociales (coloquialmente llamadas VIP), cuyo poder
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de convocatoria es elevado y cuyas opiniones son recogidas
constantemente por la prensa.

El recurso a informar a estas personas resultó sumamen-
te eficaz para convertir en noticia informaciones de tipo téc-
nico. Por ejemplo, la explicación a un político de la ciudad de
Barcelona de los servicios de tecnología del COOB'92 posi-
blemente quedaba fuera de su alcance, pero si estos servicios
se le planteaban como «un instrumento de creación de ocu-
pación», «de dinamización económica de su ciudad», proba-
blemente los convertiría en noticia en alguna de sus frecuen-
tes apariciones ante los medios de comunicación.

La creatividad del Departamento de Tecnología para re-
mitir mensajes que fueran bien recibidos por los vips llegó a
ser una manera incisiva de generar noticias, esperando que

El Cobi tecnológico

posteriormente algún medio de comunicación quisiera pro-
fundizar en el tema. En esta ocasión las técnicas de networ-
king utilizadas tuvieron como objetivo encontrar tiempo en
la agenda de algún vip para presentarle el servicio, y hacerlo
de una forma provechosa para ambas partes.

Por otra parte, las características del Comité Organizador
como empresa de grandes dimensiones aseguraban una gran
riqueza de contactos. Conseguir la complicidad de todos y
cada uno de los departamentos de la empresa para que en
sus contactos hablaran correctamente de los proyectos técni-
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eos fue uno de los objetivos del Departamento de Tecnología.
En el caso del COOB'92, y analizando los resultados con una
perspectiva de tiempo suficiente, se pudo comprobar cómo
personas ajenas a la tecnología fueron buenas propagadoras
de las ventajas de los sistemas.

El Cobi tecnológico

La diferencia fundamental entre un producto y un servicio
desde el punto de vista de la promoción es que el servicio es
intangible; no se puede ver ni tocar, únicamente se puede des-
cribir, explicar, experimentar. Por esto era necesario facilitar
de alguna manera la identificación del servicio como un ele-
mento que lo recordara y lo hiciera de forma «impresionista».

En este caso el reto era conseguir que la mascota olímpi-
ca, el Cobi, en una de sus múltiples facetas, pudiera imitar
las tareas que realizarían los usuarios de la tecnología. La op-
ción no era utilizar el Cobi para crear una imagen, sino que
esta mascota pudiera ayudar a explicar en un dibujo alguno
de los servicios tecnológicos que serían emblemáticos del Co-
mité Organizador.

Por ejemplo, el COOB'92 era el fabricante de un progra-
ma específico de ordenador destinado a periodistas. El pe-
riodista que lo «comprara» continuaría utilizando su orde-
nador, con la diferencia de que recibiría más prestaciones y
un mejor servicio. Una mascota como Cobi trabajando con
un ordenador, satisfecho de obtener noticias desde una pan-
talla, recordaba el servicio en cada momento y resultaba ser
un elemento que contribuía a la síntesis.

Había que escoger los sei^vicios más atractivos desde una
perspectiva de comunicación, es decir, aquellos servicios tec-
nológicos que se destinaban a un colectivo más amplio, los
que eran más vistosos y tenían mayor capacidad para gene-
rar noticias. Los proyectos para suministar información so-
bre los acontecimientos durante las competiciones eran
potencialmente de gran visibilidad, ya que todos los atletas
los utilizarían necesariamente. Otros servicios, como la se-
guridad electrónica dentro de los recintos, implicaban un
gran despliegue técnico, pero tenían menos interés desde
una perspectiva de información global.

La idea de la campaña de imagen consistió en apostar por
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alguno de los servicios y darles difusión. Si la proyección de
los «servicios estrella» conseguía el realce previsto, serviría
para generar confianza por efecto inducido al resto de los
servicios tecnológicos. Una vez seleccionados los proyectos
estrella se los bautizó con nombres que pudieran sonar bien

AcrtKJilí monos
Servicios

externos

Correo
Información
a la F O

Comentaristas

Papel Y

ante un colectivo multicultural, teniendo presente que, en el
caso de que tuvieran significado, éste estuviera en consonan-
cia con algún valor claramente identificativo de la cultura de
nuestro país: AMIC, SIR, SIGO.

El material producido con los parámetros de imagen in-
dicados (Cobis, folletos, nombres propios, carteles, pins, ví-
deos) completaba la campaña de comunicación proporcio-
nando la posibilidad de enriquecer las explicaciones.

Evaluación de resultados

El diseño de una campaña de promoción como la que se
ha descrito conllevaba contar desde un principio con recur-
sos, tanto humanos como económicos, para que cada vez
que se realizara una acción de promoción se pudieran medir
sus resultados y verificar de esta manera el éxito de las deci-
siones tomadas. Todavía no existen estudios serios que cuan-
tifiquen el impacto producido por estas campañas sobre la
imagen de la tecnología española. Hasta el momento única-
mente existen percepciones de cambios efectuados tanto a
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nivel nacional como internacional. Se pueden citar algunos
ejemplos significativos:

— En Miami han abierto algunos bares que se llaman
Barcelona. Son de alto diseño y con mucha tecnología;

— únicamente técnicos de Barcelona podrían solucionar un
problema en la conexión de redes de ordenadores Token ring;

— la marca «Barcelona» aplicada a algunos productos co-
merciales le añade un valor de diseño y tecnología.

Los analistas de la imagen de marca de país tenemos
planteado el reto de identificar este cambio, que tiene que
producirse con efectos a largo plazo. A nivel de opinión pro-
visional, únicamente constatar que, si bien es bastante razo-
nable suponer que la imagen de la ciudad y el país quedó mo-
dificada al mejorar la proyección de calidad de los servicios
y de la capacidad de organización, también es razonable ad-
mitir una mejora sustancial en lo que se refiere a la percep-
ción de tecnología que es capaz de producir y gestionar esta
ciudad.
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