]FTMES DEﬂ ISSENY



frio, Danone, Eds, Flex, Asics, Mizuno, Seiko, Enasa-Pe-
gaso, Frigo, Renfe, Freixenet. R

c) Esponsors proveidors, que aporten béns o serveis a
I’organitzacié; es calcula el valor minim d’aquesta apor-
tacié en 150 milions de pessetes.

Entre els esponsors, i ja en altres categories menys re-
llevants, encara cal esmentar els «subministradors», els
«proveidors de material esportiu», perd sobretot els «es-
ponsors llicenciataris», empreses que tenen la cessié de
llicéncia per a utilitzar els simbols dels Jocs (simbol de la
seu i mascota) per a la comercialitzacié de determinats
productes, I’aportacié dels quals es calcula en funci6 de
la seva facturacié.

Un any abans dels Jocs, el COOB’92 ja havia concedit
aquesta llicéncia a un total de 58 empreses, les quals ha-
vien produit un total de 450 aplicacions diferents, sense
comptar diferéncies de talla i color.*

En conclusié, podem dir que a Barcelona’92 es con-
solida la rendibilitat d’aquestes estrategies comercials.
Sense disposar d’informacions finals, 500 dies abans de
I’inici dels Jocs s’afirmava que ja s’havien batut tots els
récords, ja que s"havia aconseguit la quantitat de 540 mi-
lions de dolars per aquests conceptes, molt més que a Los
Angeles i a Seiil, que havien aconseguit «tinicament» 189
1225 milions de dolars respectivament.®
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[SENO: PROMOCION E IDENTIDAD
DE BARCELONA92

A mediados de los afios cincuenta, por influencia de mi
padre, arquitecto, tuve la oportunidad de vivir los inicios de
la actividad renovadora del disefio en Barcelona. Cuarenta
afios mds tarde no puede dejar de sorprenderme que aquel
movimiento, que yo habia vivido como un hecho excepcio-
nal e incipiente, haya llegado a ser uno de los principales ele-
mentos caracterizadores de nuestra identidad cultural y de
nuestra imagen internacional.

Desde las primeras exposiciones del Grupo «R» en las
Galerias Layetanas, en los afios 1952 y 1954, hasta los actua-
les titulares y comentarios de la prensa internacional, hay un
camino mds rico en dimensiones sociales y culturales que lar-
go en el tiempo.

Los historiadores de nuestra cultura de «masas» 0 «co-
tidiana» podrdn descubrir la raiz del fendmeno «Barcelona-
disefio» en los movimientos de vanguardia artistica del mo-
dernismo (de hecho, al menos internacionalmente, Gaudi
aparece como una causa viva de la creatividad del disefio ca-
talan actual) o en las necesidades sucesivas de moderni-
zacion, diferenciadoras de la cerrazén cultural peninsular
o del retraso de muchas de nuestras costumbres mis ances-
trales.

Entre estas causas, que deberdn analizarse con mayor de-
tenimiento, querrfa singularizar una de las que he vivido de
forma mds existencial: la fuerza creativa del disefio actual es,
finalmente, el resultado del largo periodo de resistencia cul-
tural al franquismo.

Oriol Bohigas, en su libro Dit i fet, recuerda c6mo los
miembros del Grupo «R» en el afto 1954 tuvieron que «con-
vencer a un grupo de industriales y productores [...] para in-
troducir en sus exposiciones un primer repertorio de disefio
industrial cuando se acababa de empezar a hablar de esta ac-
tividad, que después ha tomado tanto vuelo». En el mismo
volumen Bohigas se refiere a una anécdota que en diversas
versiones configuré mi propia forma de ir por las calles de
Barcelona y de conocerla. Se refiere a la respuesta dada por
el arquitecto mister Pevsner a un periodista barcelonés duran-
te una de sus visitas a Barcelona en los afios cincuenta. Lo
que menos le gustaba de Barcelona —comentaba Pevsner—
era lo que se hallaba al nivel de los ojos: los escaparates, los
carteles, la propaganda, los buzones, los bancos, etc.

Bohigas recuerda que en aquella época en Barcelona «no
habfa grafistas, ni montadores de escaparates, ni disefiadores,
ni modistas, ni decoradores que no fuesen subproductos des-
profesionalizados por una industria e incluso por una arte-
sanfa de andar por casa».

El arquitecto mister Pevsner, en cambio, habia sido asesor

Una versién mas amplia de lo que se trata en este articulo se puede
encontrar en el libro del autor Los juegos de la comunicacion. Las milri-
ples dimensiones comunicativas de los Juegos Olimpicos, Fundesco,
Madrid, 1992.
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Disefio: promociodn e identidad de Barcelona’92

de la sefializacion del metro de Londres. Era el ejemplo entre
dos mundos, politicos y culturales.

El disefio en Barcelona era todavia un lenguaje de mino-
rias, una cuestién de resistencia; por eso en las familias de
aquellos pioneros todo tenia que ser «R», incluso las estam-
pas y los documentos mds familiares, a contracorriente de lo
que ofrecia el mercado y proponia la opinién mayoritaria y
dominadora.

Visto después de tantos afios, y todavia sorprendido o ad-
mirado como estoy, con los titulares de la prensa mundial que
hablan de la «Barcelona del disefio», creo que podemos in-
terpretar este fenémeno como el fruto de la recuperacién his-
térica de unos valores culturales y artisticos largamente re-
clamados y sopesados, pero con pocas posibilidades de apli-
cacién durante la dictadura.

Muchas horas de discusion, de contraposicién de ideas, de
clarificacién o de critica, de depuracién conceptual de contra-
dicciones, pero, como contraste, muy poco tiempo y muy po-
cas oportunidades para las realizaciones.

Desde el andlisis cultural también parece cierto aquello
que Isidre Molas ha dicho de las razones politicas de la can-
didatura de Barcelona para los Juegos Olimpicos, que se tra-
taba de una necesidad de encontrar propuestas para ir, para
salir, adelante.

Los Juegos han sido una magnifica oportunidad de expre-
si6n y de comunicacién, y no solamente para crear mensajes
diversos, sino para hacerlo ante la certeza de una audiencia
mundial incomparable. El fenémeno del disefio no se puede
separar del fenémeno de la «nueva mirada» sobre el disefio.

La apuesta por el disefio constitufa una de las fuertes ideas
del antifranquismo posible, al tratarse de ideas expresables en
un sistema simbdlico no lingiifstico. Es un hecho suficiente-
mente conocido por la sociologia de la cultura catalana.

Pero mister Pevsner no tenia en absoluto toda la razon; to-
davia existia algo m4s feo que lo que aparecia a la altura de
la vista, yendo por la calle: eso que tenfa que leerse —o no
leerse— en los diarios censurados de la época.

El disefio constitufa una posibilidad de expresarse de for-
ma desafiante e inconformista. No puede extrafiarnos, por lo
tanto, que, a diferencia de lo que podia pasar en Paris, Mildn
o Londres, los primeros «semiéticos» barceloneses fueran ar-
quitectos, disefiadores y criticos de arte.

Ya acabada la dictadura, todo aquel potencial cultural se
ha encontrado con una posibilidad insospechada: la de llevar-
se a la préctica con el apoyo de la iniciativa publica y ante la
atencién mundial.

Los Juegos, en este contexto, no s6lo eran una magnifica
oportunidad para llevar a cabo los proyectos, sino ademds
para hacerlo ante una audiencia cualificada. El disefio facili-
taba asf el argumento de una gran representacién sobre la ca-
pacidad de «Barcelona» para combinar la creatividad con la
competencia industrial y profesional, precisamente aquello
que era indispensable para situarse en €l nuevo mapa com-
petitivo de la Europa moderna.

DISENAR LOS JUEGOS Y DISENAR GRACIAS A LOS JUEGOS

En términos econ6micos, pero también en términos de di-
sefio, los Juegos Olimpicos implican, al menos, dos tipos
diferentes de intervenciones: unas relacionadas directamente
con su organizacidn, que son absolutamente necesarias, y
otras que favorecen la mejor organizacién, aunque no formen
parte directamente de la misma.

Unas y otras han determinado una multiplicidad de accio-
nes de disefio. Entre las primeras, por ejemplo, podemos con-
siderar el disefio de la antorcha olimpica o del simbolo de
Barcelona’92; entre las segundas, la construccién del aero-
puerto o de la Villa Olimpica, o el disefio de nuevos aparatos
de alumbrado publico.

La referencia a los disefios especificamente necesarios
para la celebraci6n de los Juegos nos ocuparia una larga lista,
con diversas categorias y tipologias, pero a esta considera-
cién le tendrfamos que afiadir, como en el caso del andlisis
econdmico de los Juegos, el disefio «inducido», consecuen-
cia promocional indirecta, que caracteriza la nueva imagen
internacional de Barcelona.

EL DISENO DE LOS SIMBOLOS:
SU VALOR CULTURAL Y DE MERCADO

Me referiré a continuacién a un 4rea especifica del disefio
olimpico que ha adquirido, no s6lo en relacién con Barcelo-
na sino, més en general, en relacién con el movimiento olim-
pico internacional, una gran importancia: el disefio grafico y
de comunicacién.

Al interpretar el fenémeno «Barcelona’92» no debemos
olvidar que el movimiento olimpico moderno ha visto incre-
mentar la importancia del disefio gréfico, especialmente co-
mo consecuencia de su incidencia en los procesos de comer-
cializacion de los Juegos.

Estos procesos de asociacion simbdlica, resueltos grafica-
mente, ya constituyen una de las principales formas de finan-
ciacién de los Juegos.

El punto de partida de toda esta simbologia olimpica estd
en los simbolos de] Comité Olimpico Internacional (COI)
que son, por extensién, los simbolos de identidad del movi-
miento olimpico internacional: bandera olimpica, anillas, re-
presentacién de la antorcha, eslégan e himno.

Pero la Carta Olimpica de 1991 ya define las cinco anillas,
base de la imagen olimpica, como un simbolo bédsicamente
gréfico: «cinco anillas olimpicas, utilizadas solas, con uno o
con diversos colores»; «el conjunto forma aproximadamente
un trapecio regular en el que la base menor es la inferior»; «el
sfmbolo olimpico representa la unién de los cinco continen-
tes y el encuentro de todos los atletas del mundo en los Jue-

‘gos Olimpicos» (capitulo I, norma 12).

Estas anillas, ya normativizadas de acuerdo con las exi-
gencias de las técnicas de disefio de un manual de normas,
han tenido una gran fortuna, siendo en la actualidad uno de
los simbolos universalmente m4s reconocidos y valorados
gréfica y culturalmente.

Desde las anillas se genera toda una diversidad de formas
de «representaciOn» institucional y corporativa. Las anillas
se reservan para hacer referencias genéricas al movimiento



olimpico o al COI, pero estas mismas anillas se pueden aso-
ciar con otros simbolos con el fin de representar otros dos
principales referentes: los Comités Olimpicos Nacionales
(CON) y los Juegos Olimpicos de cada nueva Olimpiada.

Simbolo de la sede o logotipo

Los cambios en la visualizacién de las imdgenes corpora-
tivas, pero también la importancia econémica de las apli-
caciones de estas imdgenes, han hecho que en la actualidad
ya no se pueda concebir la organizacién de una olimpfada sin
el concurso de un signo de identificacién propio y personali-
zado.

De hecho, una de las primeras actuaciones de las candida-
turas olimpicas es la aprobacién y presentacién a los medios
de comunicacién del disefio de su «logotipo». Disponer de
«logotipo» equivale a disponer de identidad publica, incluso,
en muchos casos, semantizando algo que a duras penas exis-
te y no tiene contenido institucional.

Los simbolos especificos de cada nueva sede organizado-
ra de los Juegos tienen tres componentes principales:

— simbolo olimpico (cinco anillas);
— simbolo especifico para cada nueva sede olimpica,
— logotipo especifico para cada nueva sede olimpica.

Considerando que la denominacién «logotipo» no recoge
toda esta complejidad, aqui denominaremos a este conjunto
«simbolo de la sede».

El «simbolo de la sede» actiia como elemento matriz del
conjunto de la identidad «corporativa» de los Juegos. La ca-
lidad y la singularidad de su disefio constituye, ademds, un
primer motivo para su posterior comercializacién.

Sus bases estilisticas, formas y colores representan el pun-
to de partida para el desarrollo posterior de todo un conjunto
de intervenciones en los campos de la sefializacién, el look,
la papelerfa, los carteles, las identificaciones, la publicidad,
etc., que han de configurar la imagen de los Juegos.

La creciente importancia de los simbolos de la sede den-
tro de los procesos identificativos de los Juegos Olimpicos se
pone facilmente de manifiesto en el estudio de la evolucién
histérica de los carteles olimpicos.

El primer «simbolo de la sede» de cardcter corporativo
propiamente dicho en la historia de los Juegos Olimpicos fue
el simbolo de Tokio’64, obra de Yusaku Kamekura, que con-
nota la bandera japonesa. Simbolo aplicado a multiples so-
portes y, por primera vez, a las «insignias» que hoy denomi-
namos pins.

El simbolo de la sede de México’68, idea de Pedro Rami-
rez Vizquez, continud con esta tradicion. Pero su imagen ya
no se limita a ilustrar las publicaciones y los carteles, sino
que también se aplica a otros elementos de decoracién y am-
bientacion.

Por primera vez estamos ante un programa integral de
«identidad olimpica» que se aplica sistematicamente al dise-
fio de objetos tan diversos como la decoracién de los edifi-
cios, la sefializacién, el vestuario, los coches oficiales o la ti-
pografia de los avisos e informaciones.

El programa de disefio de imagen realizado por Otl Ai-
cher, director de la Hochschule fiir Gestaltung, Ulm, para los
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Juegos de Munich’72, constituye un ejemplo excepcional
que todavid hioy es estudiado en las escuelas especializadas.

El encargo_hecho a Otl Aicher consistia en la creacién de
una concepcion homogénea pero variada de una imagen de
marca visual dirigida a todos los visitantes, y aplicable a to-
dos los soportes (papelerfa, dosiers, look, vestuario, pOsters,
souvenirs, etc.) y a todos los contenidos necesarios para la
organizacidn.

Esta tradicién, con mejor o peor fortuna, ha seguido el ca-
mino de Montreal’ 76, Mosci’80, Los Angeles’84, Sedl’88,
hasta llegar a los Juegos de Barcelona’92.

El simbolo de la sede de Barcelona’92, obra de Josep Ma-
ria Trias, que estuvo precedido por una larga e importante
vida del simbolo de la «candidatura», obra de América Sén-
chez, ha cumplido con tres principales funciones comunica-
tivas: una de cardcter cultural, que proponia para Barcelona
una determinada identidad y linea estética, otra de caricter
identificador y referencial, al permitir la unificacién de los
multiples mensajes y elementos propios de la organizacidn de
los Juegos, y, finalmente, una tercera funcién que no pode-
mos despreciar, la de permitir el gran proceso comercial que
hoy significa la venta de derechos de la imagen olimpica.

El disefio de Josep Maria Trias, tal y como ha sido reco-
nocido por el propio autor (Trias, 1992), asume las connota-
ciones propias de la cultura mediterranea, reconocidas uni-
versalmente por medio de la pintura, singularmente de Miré.

Este sfmbolo aporta a la historia del grafismo olimpico la
utilizacién del trazado manual y la representacién de la figu-
ra humana. Esta movilidad y este antropomorfismo posibili-
tan el disefio de todos los pictogramas del sistema de sefiali-
zaci6n olimpica y, simultdneamente, son una forma adecuada
de expresion de los ideales de humanismo que se propone el
olimpismo.

El simbolo de Josep Maria Trias fue elegido a través de un
concurso restringido entre las propuestas presentadas por un
total de seis prestigiosos disefiadores graficos: América San-
chez, Cruz Novillo, Rolando, Satué, Trias y Zimmermann
(Caparro6s, Capella y Palacios, 1988).

Con esta eleccién se resolvia, de forma mds que afortuna-
da, uno de los principales retos culturales de Barcelona’92: el
de presentarse al mundo como una ciudad de disefio, creati-
va, de acuerdo con su tradicién humanista y con su prestigio
de ciudad cuna del arte de vanguardia. El simbolo de Josep
Maria Trias puede hacer historia, y no Gnicamente en el dise-
fio aplicado a los Juegos Olimpicos, sino en la propia historia
del disefio grafico internacional.

El Cobi, una mascota comercial y vanguardista

A la mascota, como al simbolo, se le pide diferentes fun-
ciones de comunicacion: debe representar un proyecto cultu-
ral y, al mismo tiempo, tiene que ser rentable y comercial.

Un alto ejecutivo de marketing del COI me confesaba que
el Cobi habia sido la mejor mascota de la historia olimpica;
su valor cultural, 16gicamente; es todavia objeto de polémica.

El disefio del Cobi tiene, no obstante, un valor ya indiscu-
tido: el de ser un disefio de calidad y vanguardista, en clara
ruptura con el conformismo acritico de la cultura comercial
hasta ahora habitual en el mundo de Ia esponsorizacién de-
portiva y olimpica.
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La mascota y el simbolo tienen un objetivo o referente co-
mun: la identificacion de los Juegos de cada Olimpiada. Pero,
para hacerlo, utilizan recursos semidticos bien diferenciados:
a la mascota, de cardcter personalizado, o si se quiere «ani-
malizado», le corresponde la funcién de facilitar procesos de
identificacion y la transmisién de mensajes festivos, eufori-
zantes, subjetivos. A] simbolo de la sede le corresponde la
funcién de representacion institucional y la transmision de
valores culturales m4s institucionales, histéricos y culturales.

La mascota se adapta mds ficilmente a los gustos y usos
populares. En manos de sus poseedores puede convertirse en
un «ti» personalizado que, en consecuencia, permite el dia-
logo imaginario, la broma, el juego. La mascota es un «mu-
fieco» que los nifios pueden acariciar, llevarselo a la cama, es
un ser «vivo» que permite la creacién de mdltiples historias,
identificaciones, hacerse presente en miltiplies acciones o en
mdltiples escenarios.

Por todo eso la mascota supone una gran compejidad de
disefio. A partir de un concepto y de una imagen bésica que
define sus lineas pertinentes, se tiene que desarrollar toda una
serie de aplicaciones, de disefios gréficos y de disefios indus-
triales, que implican superficies planas y superficies tridi-
mensionales. La mascota es, mds que ningidn otro simbolo,
un grifico y un objeto de multiples formas y adaptaciones.

Los antecesores del Cobi fueron Waldi en Munich’72,
Amik en Montreal’76, Misha en Moscd’80, Sam en Los An-
geles’84, y Ho-dori en Seiil’88, pero el disefio de Xavier Ma-
riscal para Barcelona’92 rompe con muchos de los esquemas
establecidos; por ejemplo, con la tradicién de la representa-
cibn figurada de los animales en las mascotas olimpicas. El
Cobi representa, de forma ambigua, un personaje dificilmen-
te descriptible, pero con connotaciones de perro y cuerpo de
mufieco.

El Cobi, no sin polémica, fue el resultado de un primer
consenso en la produccién simbd6lica de los Juegos de Barce-
lona. Fue seleccionado por el mismo jurado que eligio el
simbolo de Barcelona’92, en un concurso restringido en el que
participaron otros importantes artistas: Amat, Beaumont,
Capdevila, Mariscal, Peret y Petit.

Entre las alternativas al Cobi habia varios animales (pe-
rros, dragones, conejos, gambas, ranas, etc.), una propuesta
vegetal, que consistia en cinco tomates, y una figura perso-
nalizada del sol, Sol Olo, disefiada por Peret, que obtuvo el
segundo premio del concurso.

El jurado y las personas implicadas en la organizacién de
los Juegos, y de forma mds extensa los lideres de opinién cul-
tural, consideraban que los simbolos de Barcelona tenfan que
representar una primera demostracién de la calidad de disefio
de esta ciudad, y por calidad de disefio se entendia, como mi-
nimo, la capacidad de aplicar formas vanguardistas a los pro-
ductos de consumo popular de masas.

La mascota de Barcelona no podfa ser una mascota al esti-
lo de los mufiecos de Walt Disney. Tampoco podia ser una
representacion analégica del perro de raza mds popular de
Cataluiia (el gos d’atura).

El Cobi nacfa de la cultura barcelonesa y de la influencia
del arte moderno de vanguardia, picassiano, con la explicita
voluntad de ser informal, entrafiable y divertido (Mariscal,
1992).

El Cobi forma parte de una nueva cultura del disefio y del
gadget, rupturista y atractivo.

Su aspecto rupturista despertd sorpresas y criticas. Un
concejal del Ayuntamiento de Barcelona se sinti6 muy segu-
ro de su capacidad como critico de arte al manifestar que se
trataba de una mascota «horrorosa». Pero el Cobi acab6 im-
poniéndose. Su caricter de signo abierto le permitié adap-
tarse a las exigencias de un largo proceso de consumo y de
manipulacién.

Una razén mas de su éxito puede encontrarse en su multi-
plicidad semdntica y su capacidad para interpretar personajes
de las mds diversas circunstancias, y no s6lo en lo que se re-
fiere al disefio institucional y normativizado, sino incluso en
el campeo del disefio contestatario y contracultural, que tam-
bién utiliza el Cobi en sus mensajes de protesta o de caricatu-
rizacion de la gestion oficial de los Juegos o de lo que éstos
significan.

LA APLICACION COMERCIAL DE LOS SiMBOLOS

Debemos insistir ahora en el hecho de que una de las prin-
cipales fuentes de recursos para la financiacién de los Juegos
Olimpicos modernos consiste en la venta de derechos de uso
de los simbolos olfmpicos con finalidades comerciales.

Esta aplicacion comercial de los simbolos se hace, sobre
todo, bajo las siguientes formas:

a) en la publicidad de los productos de las empresas es-
ponsorizadoras;

b) en los envoltorios o packing de sus productos;

¢) en diversos elementos decorativos de las instituciones
0 empresas autorizadas;

d) en diversos objetos de uso producidos por los licencia-
tarios.

Desde el punto de vista comercial, la mds importante de
todas estas aplicaciones es la de los anuncios publicitarios.
Las empresas obtienen el derecho de asociar los simbolos
olimpicos (anillas, simbolos de la sede y mascota) en sus
marcas con la finalidad de optimizar sus ventas y negocios.

De forma muy vinculada a esta aplicacién publicitaria,
también hay que destacar la utilizacién de los simbolos olim-
picos en los envoltorios (packing) de los productos licencia-
dos.

Los objetos licenciados

La complejidad del marketing olimpico nos obliga a dis-
tinguir una categoria especial de objetos a los que se aplica la
imagen olfmpica y que, como hemos visto anteriormente,
exigfan una variada accién de disefio; me refiero a los llama-
dos «objetos licenciados».

Estos objetos utilizan el simbolo olimpico para atraer la
compra por parte de los consumidores, que los adquieren
como un objeto de souvenir o como un objeto de prestigio.

Estos objetos (camisetas, mecheros, por ejemplo) pueden
adquirirse, sin publicidad comercial, en establecimientos es-
pecializados o no, pero también se pueden encontrar como
forma de promocién, o publicidad, de los patrocinadores
olimpicos, que tienen la exclusiva de este uso de imédgenes.



La venta directa de estos objetos y material olimpico ha
experimentado un gran crecimiento en los dltimos afos y ya
constituye una importante fuente de ingresos para los comi-
tés organizadores.

Barcelona constituye un caso excepcional de variedad de
todas estas aplicaciones,’ con el uso del simbolo de la sede,
pero sobre todo de la mascota o, mds excepcionalmente, de
la aplicacién de ambos a un mismo producto.

Pero el simbolo y la mascota también pueden tener auto-
nomia, en el sentido de que no siempre actiian acompafiando
a otros simbolos o ilustrando a otros objetos. El simbolo y la
mascota también pueden ser fabricados, ellos mismos, como
objetos simbolo.

El simbolo de la sede puede ser reproducido en forma de
joya y adquirir muitiples formas, volumétricas y planas, en
grandes o en pequefias dimensiones.

A la mascota, sin embargo, le corresponde la maxima plu-
ralidad de reproducciones. En primer lugar, porque la masco-
ta, a diferencia del logotipo, admite miltiples versiones y re-
presentaciones. El Cobi, por ejemplo, puede ser un patinador,
un académico, un pelotari o un nadador, y esto en todos los
volimenes y dimensiones.

La aplicacién mds extensa es la que corresponde a la nue-
va moda de los pins, que, a diferencia de los antiguos escu-
dos de solapa, ahora son utilizados por hombres y mujeres, y
admiten una gran diversidad de puntos de aplicacién. La
«pinmanfa» ha encontrado en los Juegos Olimpicos un buen
territorio de aplicacién.

Carteles, medallas, sefiales y otros simbolos olimpicos

Aparte del disefio de los simbolos bdsicos, los Juegos
Olimpicos implican el disefio de una gran variedad de otros
simbolos y mensajes.

Asi, por ejemplo, la edicién de carteles tiene una larga tra-
dicién olimpica,? que ha seguido la evolucién de la comuni-
cacién grifica. La primera muestra de comunicacién grafica
en los Juegos ya se puede descubrir en los Juegos de 1896 en
Atenas. Desde entonces y hasta los Juegos de Amsterdam en
1928, la imagen grafica de los Juegos se aplica al programa
de mano, que entonces cumplia la funcién representativa que
mds tarde cumplirdn los carteles.

El cartel de los Juegos de Amsterdam (1928), con una ti-
rada de 10.000 ejemplares, utiliza de forma emblemadtica, por
primera vez, las cinco anillas olimpicas, que ya no dejardn de
estar presentes en todos los carteles de los Juegos posterio-
res.

Barcelona’92 dispone de un amplio programa de edicién
de carteles: cuatro carteles oficiales de Josep Maria Trias,
Xavier Mariscal, Antoni Tapies y Enric Satué, ganador de un
concurso al que se invité a participar a otros ocho participan-
tes, cuyas obras constituyen una serie de carteles de Barcelo-
na’92.

El COOB’92 también ha editado otra serie de carteles de
pintores y de deportes oficiales, asi como los carteles corres-
pondientes a los pictogramas de deportes olimpicos disefia-

1. COOB’92, Productos licenciados, COOB’92, Barcelona 1991.
2. COI, L'olympisme par I'affiche, Comité Olimpico Internacional,
Lausana 1983.
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dos por Josep Maria Trias para el proyecto de sefializacién
olimpica.

Es imposible conocer la tirada total final de todas estas
series de carteles sin hacer una investigacion especifica. La
difusién total de los carteles viene determinada por la inter-
vencidn de un gran niimero de actores: patrocinadores, licen-
ciatarios, medios de comunicacién que distribuyen centena-
res de miles de copias de estos carteles, etc.

La organizaci6n de los Juegos todavia exige muchas otras
acciones y programas de disefio. Entre los mds importantes
podemos mencionar el caso de la sefializacién y de la decora-
cion (look) de la ciudad y de las instalaciones olimpicas.

En Barcelona’92, por ejemplo, se ha previsto un progra-
ma de senalizacion® de instalaciones deportivas y olimpicas,
con una implantacién aproximada de 30.000 sefiales. Este
sistema de sefializacién utiliza, por primera vez, unos picto-
gramas derivados de las formas del simbolo de la sede, recu-
rre al empleo del color azul como fondo y compiemento de
significacién del conjunto de la sefializacién, y a la adapta-
cién del sistema a la cooficialidad de cuatro idiomas (catalan,
castellano, francés, inglés).

En la larga tradicién olimpica han tenido especial impor-
tancia otros simbolos y tradiciones de coleccionista tales
como las monedas o los sellos conmemorativos.

El programa filatélico de Barcelona consta de ocho series
preolimpicas y de una serie olimpica. En su dibujo han par-
ticipado artistas como Peret, Bartolozzi, Robert Llimés,
Arranz Bravo, Joan Pere Viladecans, Gerard Sala y Perico
Pastor, con dibujos relativos a todos los deportes oficiales de
los Juegos de Barcelona’92.

EL DISENO Y LA ESPONSORIZACION

Finalmente, en nuestro andlisis sobre las funciones y apli-
caciones del disefio, me parece necesario poner de relieve
que todos estos programas de disefio tienen su origen y su
funcién basica en programas de financiacion y de esponsori-
zacion.

Los Juegos Olimpicos modernos constituyen un terreno
de aplicacién y experimento basico para el desarrollo de la
esponsorizacion en el nuevo sistema comunicativo moderno
internacional.

En primer lugar por su dimensién mundial y su audiencia
monumental, pero también por las propias caracteristicas del
desarrollo del acontecimiento olimpico.

La asociacién de los simbolos olfmpicos a un producto
comercial constituye una buena opcion de marketing, y no
solo porque asf estos productos comerciales consiguen aso-
ciarse a simbolos que evocan aspectos positivos, sino tam-
bién porque de esta manera se posicionan mejor respecto de
sus propias competencias: Coca-Cola frente a Pepsi-Cola,
Visa frente a American Express, etc.

El papel de los patrocinadores y la economf{a olimpica ex-

3. El proyecto de seifializacion olimpica de Barcelona’92 ha sido rea-
lizado por un equipo dirigido por Josep Maria Trias, con la colaboracién
de Jordi Matas y con el asesoramiento en comunicacion de un equipo di-
rigido por el autor de estas lineas. La coordinacién del proyecto corres-
pondié al semidtico Miquel Gomez.
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perimentaron un gran cambio, a partir de la nueva norma
aplicada a la esponsorizacién de los Juegos de Los Angeles
en 1984. La nueva l4gica se basaba en la suposicién de que
«menos» (patrocinadores) equivaldria a «mds» (dinero).

Los Juegos de Tokio todavia fueron unos Juegos en los
que la colaboracién de empresas comerciales, de los patroci-
nadores, se hizo con una aportacién de bienes, sin tener en
cuenta cuestiones de competencia y exclusividad. Los orga-
nizadores de Los Angeles (LAOOC) limitaron el nimero de
patrocinadores a 35, con exclusivas para cada linea de pro-
ducto. Entonces las ganacias se acercaron a los 100 millones
de délares.

A partir de esta experiencia el Comité Olimpico Interna-
cional decidi6 intervenir mas directamente en la regulacion
de este negocio, estableciendo los derechos y las obliga-
ciones que correspondian a cada una de las partes implicadas
—Comité Olimpico Internacional, Comités Organizadores,
Comités Olimpicos Nacionales— y estableciendo también
las prerrogativas y los limites que tenfan que afectar a la uti-
lizacién de los simbolos olimpicos por parte de los patroci-
nadores.

Se consider6 necesario establecer las condiciones comer-
ciales y geogrificas de esta utilizacién, creando asi un pro-
grama de esponsorizacién internacional conocido por las si-
glas TOP (The Olympic Program).

Hay que tener en cuenta que la Carta Olimpica prohibe
expresamente la exhibicién de los simbolos comerciales (pu-
blicidad estética) en el interior y en ¢l exterior de las instala-
ciones olimpicas durante el perfodo de los Juegos. También
prohibe la exhibicién de marcas comerciales en el vestuario
o en los instrumentos deportivos utilizados por los atletas.
Unicamente se acepta la asociacién normativizada de las
marcas comerciales a los simbolos olimpicos, en todos los
demds soportes de comunicacién.

En estas circunstancias, dada esta normativa y las inver-
siones que todo ello implica, los programas de disefio grafico
adquieren el maximo protagonismo y complejidad.

Los simbolos disefiados se deberan aplicar a una variada
gama de categorias de empresas esponsorizadoras o patroci-
nadoras:

a) empresas que participan en el programa mundial de es-
ponsorizacion olimpica (TOP);

b) empresas que actiian en un programa especifico de es-
ponsorizacién de los Comités Olimpicos Nacionales (CON)
y que pueden utilizar los smbolos de los correspondientes
Comités Nacionales;

¢) empresas que participan en el programa especifico de
esponsorizacién de cada uno de los Juegos Olimpicos y que
utilizan el simbolo de la sede y su mascota.

Estos patrocinadores, muy especialmente los «TOP», co-
inciden con las grandes multinacionales de las diversas cate-
gorfas de productos de gran consumo, capaces de generar una
gran multitud de productos y de mensajes.

En el programa TOP, correspondiente a Barcelona’92,
participan las doce grandes compaiifas que se expresan a
continuacién: Coca-Cola (bebidas), Kodak (fotografia), 3M
(cintas magnéticas), Brooks Brother Industries (méquinas de
escribir), Philips (audio, Hi-Fi), Sports Illustrated/Time (re-
vistas), VISA (tarjetas de crédito), United States Postal Ser-

vice (correos), National/Panasonic (video), Bausch Lomb
(6ptica, dental), Ricoh (fax), Mars (alimentaci6n).

Hay que distinguir cuatro categorias principales de patro-
cinadores mds directamente gestionados por el Comité Or-
ganizador de los Juegos— en el caso de Barcelona por el
COOB’92—, cada una de ellas con privilegios de uso de
imagen diferentes:

a) Sponsors colaboradores, que, con una aportacién mi-
nima de 2.500 millones de pesetas, participan en dreas bési-
cas de la organizacién: IBM (tecnologfa informatica), SEAT
(automdviles), Rank Xerox (sistemas de edicion), Telefénica
(telecomunicaciones), Alcatel (servicios médicos de comuni-
cacién), Banesto (entidades financieras), La Unién y el Fé-
nix (seguros), Philips (electrénica), El Corte Inglés (grandes
almacenes).

b) Sponsors patrocinadores, empresas que desean asociar
su imagen a los Juegos y que aportan una cantidad minima
de 600 millones de pesetas. Los spénsors patrocinadores se
corresponden a exclusivas de categorias concretas de pro-
ductos: Coca-Cola, Damm, Campofrio, Danone, Eds, Flex,
Asics, Mizuno, Seiko, Enasa-Pegaso, Frigo, Renfe, Freixe-
net.

¢) Sponsors proveedores, que aportan bienes o servicios
a la organizacion, calculdndose el valor minimo de esta apor-
tacién en 150 millones de pesetas.

Entre los sponsors, y ya en otras categorias menos rele-
vantes, todavia hay que mencionar a los «suministradores», a
los «proveedores de material deportivo», y sobre todo a los
«patrocinadores licenciatarios», empresas que tienen la ce-
sién de licencia para utilizar los simbolos de los Juegos (sim-
bolo de la sede y mascota) para la comercializacién de deter-
minados productos cuya aportacién se calcula en funcién de
su facturacién.

Un afio antes de los Juegos el COOB’92 ya habia conce-
dido esta licencia a un total de 58 empresas, las cuales habian
producido un total de 450 diferentes aplicaciones, sin contar
diferencias de talla y color.

En conclusién, podemos decir que en Barcelona’92 se
consolida la rentabilidad de estas estrategias comerciales. Sin
disponer de informaciones finales, 500 dias antes del inicio
de los Juegos se afirmaba que ya se habian batido todos los
récords al haber conseguido la cantidad de 540 millones de
dolares por estos conceptos, mucho mds que en Los /\ngeles
y que en Seiil, que habian conseguido «inicamente» 189 y
225 millones de délares respectivamente.’

4. COOB’92, «Capitulo S, Finanzas», en 500 dias para los Juegos
Olimpicos. Dossier de prensa, 13 de marzo de 1991, COOB’92, Barce-
lona 1991.

5. COOB’92, Barcelona’92, Finance & Insurance, COOB’92, Bar-
celona 1991.



Bibliografia

BusqQuer, J. (1992), EIl Cobi, un totem animat, Centre d’Estudis
Olimpics, Universitat Autonoma de Barcelona.

CAaPARROS, M., CAPELLA, D., PaLacios, P. (1988), «Disefio olim-
pico. Logotipos y mascotas para la Olimpiada Barcelona’92»,
en ARDI, nim. 3, Barcelona.

COOB’92 (1990), Los pictogramas de deportes de los Juegos
Olimpicos de Barcelona, COOB’92, Barcelona.

MariscaL, X. (1992), «El disseny del “Cobi”», en Simposi Inter-
nacional sobre Jocs Olimpics, Intercanvis Culturals i Comu-
nicacid, Centre d’Estudis Olimpics, Universitat Autdbnoma de
Barcelona.

MERCE VARELA, A. (1988), Los Juegos Olimpicos. Una ilusion
universal, Edicions 62, Barcelona.

Moracas, M. de (1992), Los Juegos de la comunicacion. Las
muiltiples dimensiones comunicativas de los Juegos Olimpi-
cos, Fundesco, Madrid.

Trias, J. M. (1992), «El simbol de Barcelona’92», en Simposi
Internacional sobre Jocs Olimpics, Intercanvis Culturals i
Comunicacid, Centre d’Estudis Olimpics, Universitat Auto-
noma de Barcelona.

Miquel de Moragas Spa

%SIGN : PROMOTION AND IDENTITY
OF BARCELONA'92

Due to the influence of my architect father, in the mid fif-
ties I had the chance to experience the beginning of renewing
design activity in Barcelona. Forty years later, I cannot cease
to be surprised that the movement which I experienced as
such an exceptional and incipient event has become one of
the main characterizing elements of our cultural identity and
international image.

Since the first expositions by the «R» Group in the Ga-
leries Laietanes, in 1952 and 1954, to present-day headlines
and comments in the international press there is a long dis-
tance, much richer in social and cultural dimensions than its
actual length in time.

The historians of our «mass» or «everyday» culture will
discover the roots of the «Barcelona-design» phenomenon in
the artistic avantgarde movements of modernism (as a matter
of fact, at least internationally, Gaudf appears as a live cause
of the creativity of present-day Catalan design) or in the suc-
cessive needs of modernization, marking a difference in rela-
tion to the cultural setback of the rest of the peninsula, or the
backwardness of many of our most ancestral customs.

Among these causes, which we will have to analize in
more detail, I would like to single out the one I have experi-
enced in a most existencial way: the creative force of present-
day design is, in the end, the result of the long period of cul-
tural opposition against the Franco Regime.

In his book Dit i fet, Oriol Bohigas describes how, in
1954, the members of the «R» Group had to «convince a
group of businessmen and producers [...] to introduce in their
expositions a first repertoire of industrial design when people
were barely beginning to get acquainted with this activity
which has later acquired so much importance». In the same
book, Bohigas describes an anecdote which in many ways
helped to shape my own way of walking through the streets
of Barcelona and becoming acquainted with it. He refers to
the answer given by the architect Mister Pevsner to a Barce-
lona journalist during one of his visits to the city in the fif-
ties. According to Pevsner, what he liked less about Barce-
lona was the view at eye level: shop windows, signs,
advertisements, mailboxes, benches, etc.

Bohigas remembers that in Barcelona in those days «there
were no graphic artists, or window dressers, or designers, or
dressmakers, or decorators who weren’t merely de-
professionalized subproducts for a very mediocre industry
and craftmanship».

Architect Mister Pevsner, on the other hand, had been the
consultant for the London subway signposting system. He
was the example between two worlds, both politically and
culturally.

An extended version of this subject can be found in the book by the
same author, Los Juegos de la comunicacion. Las miltiples dimensiones
comunicativas de los Juegos Olimpicos, Fundesco, Madrid, 1992.
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