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8 RAZONES FUNDAMENTALES DE LA MODERNIZACION Y EL EXITO DE LOS JJOO POR MICHAEL
PAYNE, EX DTOR.
MARKETING COIl Y ASESOR RIO 2016

“En mi opinion, hay ocho razones fundamentales que explican la modernizacién del movimiento olimpico. En ellas
reside el éxito futuro de los Juegos. Todas juntas proporcionan un nuevo marco comercial y constituyen una leccion
extensa sobre gestion y liderazgo

Por muy prometedoras y positivas que sean las perspectivas hoy en dia, es fundamental que el movimiento
olimpico continde luchando y ocupandose activamente de los asuntos que vayan surgiendo y requieran su atencion;
no debe cruzarse de brazos y convertirse en un organismo excesivamente burocratico”

1. El liderazgo es multidimensional

La modernizacion del movimiento olimpico ha sido posible gracias a la capacidad de liderazgo. Aunque en ocasiones
hubo personas ajenas al COl que malinterpretaron el modo de actuar de Samaranch, su autoridad, basada en
decisiones estratégicas a largo plazo, fue esencial para salvar los Juegos. Su capacidad de liderazgo permitié que el
COl controlara la agenda. En lugar de mantenerse en todo momento en un segundo plano, el COl comenzd a
imponer condiciones. Samaranch proporcioné una imagen muy clara de lo que pretendia: queria modernizar los
Juegos Olimpicos manteniéndose fiel a sus principios; comercializar los Juegos sin transigir. Desde el punto de vista
estratégico también fue de gran ayuda, como comentd un observador, su habilidad para jugar al ajedrez en tres
dimensiones.

Samaranch se hizo cargo de las peculiaridades de la marca olimpica y se armd de paciencia. El movimiento olimpico
funciona con planes a largo plazo y no es sensible a los resultados trimestrales. Al mismo tiempo, un elemento
fundamental de la resurreccion olimpica ha sido la definicidn del éxito. Los Juegos Olimpicos tendran éxito siempre
que sigan siendo el maximo premio para los atletas, que permanezcan fieles a los valores, la filosofia y la marca
olimpica, y que presenten unos indices satisfactorios de audiencia televisiva (como prueba inequivoca del interés
del publico).

El esfuerzo de Samaranch por lograr la independencia econémica del COl y conseguir que actuara como un
organismo unido fue crucial en los primeros afios de su mandato.

Todo el movimiento olimpico se encontraba en crisis, explicd, y la Unica manera de superarla era trabajando unidos.
Detras de esta sencilla peticion se escondia la idea de que la marca olimpica es mds grande que cualquier persona o

grupo.
2. Laindependencia econémica permite la libertad de accion

Era evidente que el movimiento olimpico no tendria futuro alguno a no ser que pusiera fin a su dependencia politica
y se emancipara econémicamente. Este imperativo econdmico derivé en la creacion del programa de marketing de
mayor prestigio del mundo.

El programa TOP (The Olympic Partners) constituye una estrategia mercadotécnica que, con el tiempo, ha
proporcionado a las empresas una plataforma incomparable que les ha permitido acelerar su desarrollo, fortalecer
su marca y motivar a sus empleados.

Para conseguir todo esto simplemente hizo falta reducir la asociaciéon comercial. Se limitd drasticamente el nimero
de patrocinadores, a la vez que se desarrollé una estrategia para evitar comprometer los principios basicos que
hacian de los Juegos Olimpicos una marca Unica y especial.

3. Los valores nobles determinan el valor comercial

Mantener intactos los valores y principios éticos de los Juegos Olimpicos, evitando asi venderse al dios del dinero,
es un acto de malabarismo.
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Pero aqui se da una paradoja. A lo largo de los afios se ha ido haciendo evidente que los valores no comerciales son
los que dan a la marca olimpica su verdadero valor de cara a los patrocinadores.

Los Juegos Olimpicos poseen una serie de atributos de innegable valor para cualquier patrocinador. Los Juegos
Olimpicos defienden el honor, la integridad, la determinacién y el compromiso con la excelencia, cualidades que
aspira a poseer cualquier empresa. Para describir los Juegos Olimpicos se utilizan atributos tales como dignos,
mundiales, globales, modernos, multiculturales y dinamicos; caracteristicas todas ellas que dan una imagen positiva
de los patrocinadores y del proyecto.

Como observd David D’Alessandro, presidente y consejero delegado de John Hancock Life Insurance, “Si los Juegos
Olimpicos ofrecen la mayor oportunidad de patrocinio de la Tierra, es porque antes han sido algo mas”.

Y ahi radica el quid de la cuestidn. Los Juegos Olimpicos son mucho mas que cualquier otro acontecimiento
deportivo. El singular valor del movimiento olimpico, cuidadosamente cultivado en el siglo pasado pero cuyas raices
en realidad se remontan a hace cerca de tres mil afios, es lo que ha otorgado valor a la colaboracién de los
patrocinadores. La marca olimpica se ha construido sobre los valores olimpicos, y la Ginica manera de preservarla es
creando relaciones duraderas y gestiondndolas con cuidado.

Esta es la paradoja positiva que subyace a la marca olimpica. El deterioro de los ideales olimpicos dafiaria el valor de
la marca. En contra de lo que afirman algunos detractores, los valores corintios y el valor comercial estan unidos
intrinsecamente. La defensa de los principios olimpicos depende de la capacidad de los representantes de la marca
de trasmitir este mensaje, y de luchar para protegerla.

4. Tolerancia cero: no vale pedir perdén

El aumento de la percepcidn sobre qué es lo realmente importante para los Juegos Olimpicos ha ido unido a una
mayor certeza sobre cuales son los pilares sobre los que se asienta el éxito comercial de los Juegos. La defensa de
los derechos olimpicos, su imagen y todo lo que representan ha sido fundamental para la modernizacion olimpica.
La exclusividad es una pieza clave. Los patrocinadores tienen que saber que pueden invertir en el movimiento
olimpico y que su programa de marketing no va a peligrar por culpa de una campafia promocional sorpresa de un
competidor.

Si el COI hubiera optado por la via facil y hubiera hecho la vista gorda ante la presencia de promociones dudosas o
estrategias comerciales poco claras puntuales, el mercado se habria saturado rdpidamente y las cuotas de
patrocinio se habrian estancado en los niveles de 1980.

5. Mantener la antorcha bien alta

Sin embargo, no basta con proteger la marca olimpica: es necesario apreciarla verdaderamente. El legado olimpico
es el activo mas importante de la marca olimpica, y eso no debe olvidarse nunca.

En el centro de Lausana, con vistas al Lago Leman, hay un museo dedicado al espiritu olimpico. El museo, construido
en 1994, alberga abundantes objetos olimpicos de interés, muchos de ellos donados por antiguos atletas, y es un
recordatorio permanente del verdadero significado de la marca olimpica. Para los no iniciados, la exposicion
asemeja una coleccidn curiosa de ropa de deporte antigua y equipaciones pasadas de moda. Sin embargo, para el
aficionado olimpico —y eso somos la mayoria de nosotros, de una forma u otra— es la cueva del tesoro.

Alli estan, por ejemplo, las zapatillas que llevaba Jesse Owens cuando gand la medalla de oro en la prueba de salto
de longitud en presencia de Hitler, en los Juegos de Berlin de 1936. También alli estan las medallas que se han
fabricado para cada uno de los Juegos de la era moderna.

Asimismo, el museo alberga un archivo de las secuencias deportivas mas memorables jamas filmadas: desde la
imagen del nadador estadounidense Mark Spitz ganando siete medallas de oro en Munich en 1972 hasta la de Sir
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Steve Redgrave cuando consiguié en Sidney su quinta medalla de oro en remo.

Gestionar el legado olimpico y concienciar de su importancia a las personas de dentro y fuera del movimiento es
crucial para crear una conciencia de organizacion, para que las personas ajenas comprendan la naturaleza del
movimiento y para transmitir la sensacién de que la marca olimpica es magica y eterna.

6. Gestionar las areas grises

En lo que se refiere a este elemento de la modernizacion olimpica, hay dos aspectos que conviene destacar. En
primer lugar, en un contrato es imposible concretar todos los detalles de una relacién a largo plazo.

Siempre habrd dreas grises. Es necesario estar preparado para solucionar los problemas que inevitablemente
surgiran a medida que estas aparezcan. En las relaciones a largo plazo, es necesario ser flexible. En ocasiones la
solucién no es ceflirse a lo que dice el contrato, sino valorar si una accion favorece y ayuda a la marca olimpica y si
puede reforzar la colaboracion para el futuro.

La segunda cuestion es que la marca olimpica siempre atraerd a personas con su propia agenda. Cada Juego
encierra su propio desafio ético, y esconder la cabeza en la arena no es una estrategia viable. Para proteger la
marca olimpica a largo plazo es necesario que sus custodios se ocupen de las areas grises. Es fundamental para
gestionar la marca adecuadamente. No hacerlo seria una falta de responsabilidad.

En ocasiones, también —no muy a menudo, aunque si ocurre ocasionalmente— es necesario adaptar las normas. La
clave reside en distinguir entre normas y principios. Las primeras se pueden modificar; sin embargo, los principios
olimpicos no se deben violar jamas.

7. Desarrollar reflejos rapidos y utilizar la crisis como catalizador

Las crisis ocurren. Cuando se dan, proporcionan una medida de la habilidad de una organizacion para responder con
liderazgo a las dificultades y de su capacidad de recuperacion.

Para sobrevivir a una crisis hace falta capacidad de liderazgo. Cuando el COl se vio amenazado por la crisis de Salt
Lake City, Samaranch se dejé de cumplidos y actud con rapidez y decision; y, quiza lo mds importante, llevé a cabo
una serie de cambios. Aprovecho la crisis para transformar totalmente el COl y realizar en menos de seis meses
unas reformas cuya implantacién, en circunstancias normales, habria llevado décadas. Estas medidas no sdlo
salvaron al COl de la crisis inminente, sino que salvaguardaron su credibilidad futura.

8. Recurrir al méximo comun divisor

Cuando se esta atravesando una mala racha, uno se ve tentado de transigir en sus valores y olvidar los principios
fundadores. Sin embargo, la modernizacién olimpica se llevé a cabo respetando los principios olimpicos e
introduciéndolos en las vidas de mas personas. Para realizarla, recurrimos al maximo comun divisor en lugar de
abandonarnos a los dictados de una comercializacién rapida.

En los afios noventa, por ejemplo, el COI no se dejd seducir por las ofertas de las cadenas de television privadas,
mas altas que las de las publicas. Era de la opinién de que los Juegos Olimpicos representan la igualdad y el acceso a
la oportunidad olimpica, por lo que todos debian tener acceso a ellas.

Por ello siguié retransmitiendo en abierto para que el mundo entero pudiera verlas. El dinero nunca debe ser una
barrera que impida seguir los Juegos. Del mismo modo, los estadios olimpicos y los dorsales de los atletas no llevan
ningun tipo de publicidad, y el patrocinio de tabaco y bebidas alcohdlicas esta prohibido.
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Siempre mejorando

Por muy prometedoras y positivas que sean las perspectivas hoy en dia, es fundamental que el movimiento
olimpico continte luchando y ocupandose activamente de los asuntos que vayan surgiendo y requieran su atencion;
no debe cruzarse de brazos y convertirse en un organismo excesivamente burocratico. Debe seguir persiguiendo las
grandes ideas y no olvidar nunca el potencial y el poder del ideal olimpico; igual que el atleta, aspirando siempre a
mejorar.



