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Tema

Identidad Grafica. Analisis de la significacién que portan
las Mascotas Olimpicas como medios de comunicacion
y promocion de los Juegos Olimpicos.

Introduccion

La trascendencia que ha adquirido la celebracion cada
cuatro anos de los Juegos Olimpicos ha superado los
limites del deporte como competicion. Los ideales olim-
picos se han convertido en un modo de vida, en una
doctrina que se intenta inculcar a la sociedad mundial,
pues los Juegos Olimpicos son uno de los pocos acon-
tecimientos que se extiende a nivel mundial y que no
hace discriminacion de raza, sexo o religion.

Uno de los motivos de la eleccién de este evento es la
movilizacién social, cultural y econémica que se genera
a nivel global. Dentro de las actividades de organiza-
cion, tomamos todo lo que implica la comunicacién y
promocion a través de la Mascota, uno de los simbolos
oficiales olimpicos.

En el presente Trabajo Final de Graduacién estudiare-
mos tres generaciones de mascotas olimpicas, Barce-
lona 1992, Sydney 2000 y Beijing 2008, como signos
de comunicacion e identidad del pais sede del evento.
El aporte de este estudio a la disciplina del Disefio Gra-
fico es indicar como un pais o sociedad quiere expresar
y reflejar, a diferentes publicos, una cierta imagen o al-
gun aspecto cultural o contextual que considera primor-
dial para definir sus caracteristicas identitarias.

Primero se realizé una breve descripcion de los simbo-
los oficiales de las Olimpiadas establecidas como obli-
gatorias por el Comité Olimpico Internacional.

Luego, para poder abordar esta tematica, realizaremos
un cuadro semiético (Esquema N° 19 del libro “La lec-
tura de la imagen® de Lorenzo Vilches) para analizar los
personajes desde los tres niveles del signo (semanti-
co, sintactico y pragmatico) y asi comprender su carga
significativa. Luego describiremos en profundidad estas
caracteristicas para aclarar conceptos especificos y téc-
nicos del Disefio.

Al final del trabajo arribaremos a la conclusién, a través
de la cual reflejaremos un pensamiento cuidado obteni-
do luego del analisis de todos los recursos disponibles
y a nuestro alcance. Ademas, encontraremos el Anexo
donde comentamos superficialmente las caracteristicas
del resto de las mascotas olimpicas y de esta manera
aumentamos nuestras competencias.

Planteamiento del
Problema -
y Fundamentacion

Planteamiento del problema

¢ Qué carga de significados portan las mascotas olimpi-
cas como medios de comunicacion y promocion de los
Juegos Olimpicos?

Analisis de contenido

Las Mascotas de los Juegos Olimpicos

Waldi, un perro Dastchun, fue considerado como la pri-
mer mascota de los Juegos Olimpicos (Munich 1972). A
partir de entonces, estas han hecho acto de presencia en
todos los Juegos Olimpicos, bien sean los de la Olimpia-
da (Verano) o los Juegos Olimpicos de Invierno, siendo
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cada una de ellas representativa de la sede oficial y
embajadora de la misma en todo el mundo.

A continuacion describiremos los Simbolos Oficiales
Olimpicos determinados por el Comité Olimpico Inter-
nacional para poder contextualizar y comprender el ob-
jetivo e importancia de las “Mascotas”. Luego compa-
raremos las tres generaciones de mascotas escogidas
para poder comprender cual es su aporte signico sobre
este evento mundial.

Supuestos en la
Investigacion

La Mascota Olimpica posee pluralidad de aspectos y
dimensiones que unidos, la hacen no sélo un simbo-
lo emblematico, sino una mercaderia y objeto estético
(producto de identidad y producto de promocién -mer-
chandising-). A lo largo de la historia los paises sede
han transmitido diferentes aspectos de su cultura a tra-
vés de las mismas.

Obijetivos

Objetivo General
Analizar lo que comunican los paises sede de los Jue-
gos Olimpicos a través de las mascotas.

Objetivos Especificos

. Conocer y comparar los elementos graficos y vi-
suales y las caracteristicas morfolégicas y semanticas
utilizados por cada pais sede sobre las mascotas.

Il Estudiar las tres generaciones de mascotas de-
terminando la carga de significados de cada una de
ellas.

lil. Desarrollar un andlisis comparativo y elaborar la
conclusion para verificar las intenciones y aspectos que
cada pais sede quiso comunicar a través de las Masco-
tas.
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1 Scribano, Adrian: “Introduccion
al proceso de investigacion en
Ciencias Sociales”, Editorial Co-
piar. Cérdoba, 2002. Pag. 22

Marco Metodologico

1- TIPO DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de este Trabajo Final de Graduacion,
utilizaremos Técnicas de Investigacion Cualitativas:
Irene Vasilachis de Gialdino afirma que estas técnicas,
a diferencia de los cuantitativos, implican actuar sobre
contextos reales y procurar acceder a las estructuras
de significados de esos contextos mediante su partici-
pacion en los mismos.

Este trabajo tendra un corte “Exploratorio” ya que abar-
ca aspectos tales como el estudio de la documenta-
cion, la apelacién a fuentes historicas, archivos e infor-
mes como base para el logro de los objetivos, es decir
indagar sobre las fuentes y establecer un contacto di-
recto con la problematica a estudiar. “No experimental”
porque se desea establecer asociaciones que puedan
existir entre distintas variables. '

Metodologia

2- HERRAMIENTAS DE RECOPILACION DE DATOS
- Busqueda de Bibliografia: Recopilacion de datos de
distintas fuentes (Textos bibliograficos e Internet) con
el fin de relevar informacion sobre el tema que sirva a
los objetivos de analisis.

- Andlisis semiético de datos: Tomaremos como objeto
de analisis las mascotas de los Juegos Olimpicos, ha-
ciendo hincapié en tres generaciones. Se estudiaran
segun los tres niveles del signo: sintactico, semantico
y pragmatico, a fin de documentar la apariencia fisica,
su significado y la relacion con la cultura de cada pais.

Dispositivo de Analisis

3- ESTRUCTURA DE ANALISIS DE DATOS

En este punto especificaremos las variables y establece-
remos sus relaciones. Se diagramé un cuadro de doble
entrada, el esquema N° 19 propuesto por Lorenzo Vil-
ches en su libro “La lectura de la imagen”.

El Diagrama “Estructura textual de la Imagen y su lec-
tura“ podemos observarlo en la pagina 9. Este esque-
ma estructural nos permitira organizar pertinentemente
la informacién a analizar, utilizando como unidades de
analisis las mascotas olimpicas, susceptibles de ser ana-
lizadas desde la perspectiva semidtica.

Los aspectos que Vilches ha determinado para el analisis
de las imagenes son aplicados a las fotografias, razén
por la cual se variaran algunos tépicos para aplicarlos al
analisis de las mascotas-caricaturas.

Actividades

. Realizar un cuadro semidtico para comparar las
tres generaciones de Mascotas de los Juegos Olimpicos
(Barcelona 1992, Sydney 2000 y Beijing 2008) desde los
niveles semantico, sintactico y pragmatico.

Il. Analizar las tres generaciones de mascotas es-
cogidas para entrecruzar datos y determinar las caracte-
risticas semanticas y morfoldgicas.

1. Concluir estableciendo la importancia de la sig-
nificacion de cada mascota olimpica como medio de co-
municacion e identidad del pais sede.



ESTRUCTURA TEXTUAL DE LA IMAGEN Y SU LECTURA

Hacer ver
EMISOR
Enunciador

1. Nivel de la EXPRESION: Qué se ve
Color: Contrastes, variaciones tonales.

(Volimenes)
ESCALA: Dimensiones, proporciones entre las
distintas partes del cuerpo.

ESPACIALIDAD: posicion del cuerpo con
respecto al entorno u otro objeto o personaje.

2. TIPOLOGIAS EXPRESIVAS
-Estilos
-Retdricas

3. Marcas o cédigos sintacticos

4. SINTAXIS (visual)

Hacer saber
MENSAJE
Enunciado: enunciador/enunciatario

1. Nivel del CONTENIDO: Qué se “dice”
Figuras/fondos
Representacion iconica
Gama cromatica

Topicos y temas.
Marco y foco.
Contexto.

2. SIGNIFICADOS DE LA IMAGEN

-ESTETICO

-NO ESTETICO:
SOCIAL
HISTORICO
CIENTIFICO
AUTOBIOGRAFICO
PERIODISTICO
PUBLICITARIO

3. Marcas o cédigos semanticos.

4. Semantica

Semidtica: correlacion entre las sustancias
de la expresion (colores y espacios) y las for-
mas de la expresion (configuracién iconogra-
fica de cosas o personas).

Andlisis de contenido

5. SEMANTICA

Hacer leer
DESTINATARIO
Enunciatario

1. Funcion Comunicativa: Qué se hace
Tipologia, estilos, efectos, vehiculos.

Hacer. Ir y venir del lector.
Buscar el sentido (Redundancia. Feedback).

A QUIEN: Actos lingliisticos/iconicos
Efectos perlocutivos
Implicacion del lector
Subjetividad-objetividad.
Las competencias del lector, perspectivas
linguisticas, referenciales, contextuales.
Funciodn retdrica: Figuras
Reglas de género: Ficcion, documental
Persuacién/Informacion

2. Tipologias discursivas o Géneros
Funcion estética

Funcién Comunicacién

Persuacion

Informacién

3. Indicadores pragmaticos.

4. PRAGMATICA
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Marco Teodrico

1 — EL DISENO GRAFICO: SUS ELEMENTOS

Para abordar el presente Trabajo Final de Graduacion,
es necesario conceptualizar desde algunos lineamien-
tos tedricos que atafien a la disciplina Disefio Grafico.
Asi podremos referirnos puntualmente a las herramien-
tas que utilizaremos para nuestro estudio. De esta ma-
nera, argumentamos entonces el concepto de disefo
ligado a la realizacion de una actividad que produce
ciertas situaciones visuales, y que tiene el objetivo de
generar una reaccion respecto a un tercero.

Resulta pertinente citar a Jorge Frascara, quien en su
libro “Disefio y comunicacion” explica que el disefio es
la accion de concebir, programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales, producidas en general por
medios industriales; y destinadas a transmitir mensajes
especificos a grupos determinados. Un disefo grafico
es un objeto creado por esa actividad. 2

En términos del autor, el disefiador basicamente dise-
fia un evento, un acto en el cual el receptor interactua
con el disefio y produce la comunicacion. El objetivo
del Disenador Grafico es el diseno de situaciones co-
municacionales.

Esas situaciones a la que nos referimos pueden derivar
en distintos modos de manifestacion, es por esto que
tenemos espacios comunicacionales diversos y que se
transmiten en una amplia gama de medios, en otras
palabras:

“El Disefio Grafico ocupa con sus producciones, es-
pacios tan variados como los que organizan nuestros
modos de lectura, los de la informacién que recibimos
para los de la operatoria persuasiva que se monta para

estimular nuestra opinién, nuestra eleccion y nuestro
consumo”. 3

Todas estas manifestaciones plasmadas en espacios va-
riados constituyen el modo visual. EI modo visual para
Donis Dondis forma todo un cuerpo de datos que puede
utilizarse para componer y comprender mensajes situa-
dos a niveles distintos de utilidad, abarcando lo pura-
mente funcional a las regiones artisticas.

“Es un cuerpo de datos compuesto de partes constituyen-
tes, y de un grupo de unidades determinadas por otras
unidades, cuya significancia en conjunto es una funcion
de la significancia de las partes”. ®

Las “unidades” a las que hace referencia Dondis, se pue-
den definir a través de los elementos que conforman el
lenguaje visual, por lo tanto, en términos graficos habla-
mos de los elementos de diseno”.

A partir de que un disefador proyecta en un todo unida-
des graficas... “la sustancia visual de la obra se extrae
de una lista basica de elementos. Y no hay que confundir
los elementos visuales con los materiales del medio. Los
elementos visuales constituyen la sustancia basica de lo
que vemos y su numero es reducido”. ©

Los elementos visuales a los que hace referencia, son: el
signo cromatico, el signo morfoldgico y el signo tipogra-
fico. Particularmente, a fines del presente proyecto, se
ampliaran a continuacion sélo los dos primeros.

1.1 Signo Cromatico

El color (o signo cromatico) es de relevancia al hablar
de signos visuales, ya que no sélo puede caracterizarlos
e identificarlos bajo diversas condiciones, sino que tam-
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bién puede potenciar y hasta cambiar un significado
dado, segun la gama cromatica utilizada.

Segun Donis Dondis, es la parte simple mas emotiva
del proceso visual. Es decir que se puede usar en pos
de expresar y reforzar una informacion visual. “El color
no solo tiene un significado universalmente compartido
a través de la experiencia, sino que tiene también un
valor independiente informativo a través de los signifi-
cados que se le adscriben simbdlicamente”. 7

Siguiendo esta linea de pensamiento, citamos a Joan
Costa que expresa que: disefiar y visualizar, conlleva
a utilizar el color, no sélo tal como lo vemos, sino con
funciones comunicativas y expresivas del disefiador.
“El color es una propiedad de las cosas del mundo; un
fendmeno luminoso, una sensacion optica (es la expli-
cacion fisico-luminosa). Pero que incluye significantes
diversos en el mundo de las imagenes funcionales y el
disefo. Y, por supuesto, incluye a su vez resonancias
psicologicas”. 8

Si bien sabemos que la iconicidad de los colores de
una imagen, se refiere a que el color puede reproducir
fielmente a lo que representa o modificarlos o inventar-
los. Es decir, que al igual que hay formas mas o menos
iconicas, hay colores mas o menos iconicos”. °

Esta conceptualizaciéon se debe a que el sentido o se-
midtica del color es una funciéon de dos componentes
constituidos por: el grado de iconicidad cromatica (co-
rrespondencia entre color y forma de lo que se repre-
senta) y la psicologia del color, que es lo que la imagen
evoca (atmésfera, expresividad, sentimientos), ademas
de lo que representa, lo psicolégico muchas veces ins-
pira a lo simbdlico.

Para entender mas estas nociones respecto al signo cro-
matico, a continuacién se cita la nomenclatura corres-
pondiente a un analisis semiético de los colores en la
comunicacion grafica, que se clasifica en tres grupos y
sus variables (Elaboracion propia con cita en base al tex-
to de Costa). 1°

a) Cromatica Realista: Intenta imitar el aspecto
real de las cosas de manera formal y cromatica. Es por
eso que se dice que no existe color realista sin forma
realista. Dentro de este apartado podemos observar di-
ferentes clases de cromatica realista:

- Color Naturista: Los colores se perciben como
un atributo natural de las cosas. Las formas, y su fide-
lidad con lo representado y el color realista, forman la
imagen hiperrealista, logrando que la imagen se haga
mas tactil.

- Color Exaltado: Los colores se aplican en su
mayor grado de saturacidén, pureza cromatica y nitidez,
logrando asi una imagen brillante, contrastante y fuerte-
mente colorista. Estos atributos transmiten una energia
y plenitud, que el color naturalista no puede alcanzar.
El color predomina en su relacién con la forma, esto lo
aproxima a los colores planos y llenos. La excitacion del
signo cromatico utilizado en las imagenes responde a la
busqueda de un mayor impacto visual, en donde se in-
tenta potenciar la competitividad y donde la exageracion
de los colores alcanza un mayor poder.

- Color Expresionista: En este caso, el color es
fiel a las formas de la realidad pero contribuye a dar una
mayor dramatizacion, escenificacion y expresividad a la
imagen y vuelve al mensaje mas expresivo que la reali-
dad. El color tiene en este caso un caracter retorico en el
que juegan lo cultural y lo psicoldgico.
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“La busqueda de la expresividad cromatica se funda
en una impresion global de la que imbaten un climax
que inyecta el significado de la imagen mas alla de la
reproduccion parcial de los colores de las cosas que
en ella aparecen. Por esto no hay contradiccion entre
la realidad cromatica representada (naturalismo) y la
expresividad anadida por el tratamiento “dramatico” de
la luz y el color”. "

b) Cromatica Fantasiosa: En el caso de la cromatica
fantasiosa, como su nombre lo indica, es opuesto a su
par realista. Tiende a la escena fantastica, y de ciencia
ficcion. El principal objetivo de este tipo de signo cro-
matico, es representar el caracter irreal de los suefios
(entre otras); y otras veces valorar la paleta grafica.

- Color Imaginario: Busca acentuar el caracter
irreal de la imagen que aunque es fantastica y artificial,
sigue siendo icénica, sélo que en menor grado. Corres-
ponde al imaginario colectivo que proviene de mitos,
literatura y estereotipos culturales.

- Color Arbitrario: El color aqui es independien-

te de la vision cromatica de la realidad y de sus aspec-
tos psicolégicos. Se apoya en la plastica y no sobre la
representacion verista.
“El color arbitrario se impone sobre la forma icénica y
la l6gica perceptual de los colores de la realidad. Esta
arbitrariedad abandona precisamente lo real como re-
ferencia cromatica —-mas o menos variable- para explo-
tar los efectos graficos del color”. 12

Esta arbitrariedad no es absoluta ya que el color no de-
pende de la realidad empirica, sino de la razén grafica,
plastica, estética, comunicativa e ideoldgica: el color,
entonces, deviene puro signo.

¢) Cromatica Signica: Significa el abandono de la forma
realista y figurativa, y da paso a la forma y la razén grafi-
ca. Utiliza como herramienta, la superficie bidimensional
del plano basico y los elementos que constituyen el sis-
tema grafico: tipografias, iconos geométricos, signicos
y cromaticos, etc. Entonces, el color no sélo se utiliza
como una herramienta sino que también significa, opera
en estado puro y no como atributo.

- Color Esquematico: En este caso, el color se

ha esquematizado, se simplifica concentrandose en lo
esencial, libre de sutilezas tonales, mostrando su natura-
leza grafica plana y saturada.
Podemos ver ejemplos en el disefio de marcas, signos
de identidad, carteles y packaging de productos que
debe llamar la atencion en géndola. El color-signo radica
en las nociones de la teoria psicolégica de los colores,
pero esto no siempre es tan légico en la practica ya que
hay circunstancias en las que se hace lo contrario.

- Color Senalético: Es la opcién funcional del co-
lor esquematico. El color senalético es una sefial 6ptica,
pura sensacion luminosa, mas que un signo significante.
El color sefialético es al mismo tiempo color-sefial por-
que transmite una sensacion instantanea, y color-signo
porque implica un significado, aunque sea arbitrario.
Para que esta variable de color comunique, el receptor
debe conocer el codigo ya que el color, segun el contexto
cultural en el que esta inserto, tiene un significado. Esto
hace del color un “Lenguaje” comunicativo.

- Color Emblematico: Esta variable tiene a veces
algo de esquematico, algo de sefnalético, algo de psicolo-
gico y cultural, segun la intensién comunicativa y el con-
texto del mensaje. “...Hay aqui un componente cultural
que esta menos funcionarizado que los cédigos sefialéti-
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cos. Estos son particularmente signicos, mientras que
en los emblemas son simbolicos”. 3

1.2 Signo Morfolégico

Los elementos morfoldgicos son aquellos que confor-
man una imagen dada. La unién de los signos como
unidades minimas (punto, linea y plano) se interrela-
cionan para formar unidades mas complejas, las cua-
les daran como resultado formas que se podran perci-
bir sobre un campo grafico determinado.

Para poder estudiar las formas complejas, es de suma
importancia rescatar cada unidad minima que la con-
forma, analizarla y asi rescatar su significado. La com-
plejidad de los signos morfolégicos esta basado en
la mayor o menor capacidad de interseccién de los
elementos simples, es decir de la integracién mas o
menos sencilla de los mismos. Estos signos constitu-
yen una estructura de lo que sera el espacio plastico.
“... Son los Unicos que poseen una presencia material
y tangible”. 14

a) El punto: Es el elemento mas visible. Segun
Villafafie: “... Su simplicidad no debe servir para ocul-
tarnos la influencia plastica de este y otros elementos
similares. El punto trasciende a la materia; no necesita
estar graficamente representado para que su influencia
plastica se haga notar. El centro geométrico de una su-
perficie, sobre todo, es regular, es un punto...”. 15

b) La linea: La linea es un elemento que deriva
del punto, muchos puntos enlazados conforman una li-
nea. Es un elemento visual del primer orden y sus usos
son infinitos. Por lo tanto se caracteriza por la diversa
utilizacion plastica que posee como elemento morfolo-
gico.

La linea puede crear vectores de direccién que aportan
dinamicidad a la imagen, puede separar dos planos en-
teros entre si, puede dar volumen, profundidad, y posee
la fuerza suficiente para vehicular las caracteristicas es-
tructurales de un objeto. 1®

¢) El plano: La expresion plano puede tener mu-

chas acepciones, pero en este caso no se trata del plano
basico en términos espaciales en donde se plasma una
representacion, sino el plano como superficie bidimen-
sional que no sean punto o lineas, son planos.
Las formas planas tienen una variedad de figuras que
pueden ser clasificadas como:

- Geomeétricas: Construidas matematicamente.

- Orgéanicas: Realizadas por curvas libres.

- Rectilineas. Limitadas por lineas rectas.

- Manuscritas: Caligraficas o creadas a mano alzada.

- Accidentales: Determinadas por un efecto u obteni-
das accidentalmente. 7

d) La textura: No es habitual que los autores
describan la textura como un signo morfolégico mas.
Pero Villafafie cita a Munari afirmando que la textura es
un elemento que sensibiliza y caracteriza materialmente
a las superficies, ademas de atribuirle el hecho de ser la
misma materia de la textura la que forma las imagenes,
al densificar o espaciar el fondo. 18

1.3 Técnicas Visuales de los signhos

Los elementos morfologicos, o signos minimos interco-
nectados forman composiciones concebidas a través de
técnicas visuales. El término “técnicas visuales” respecto
de la morfologia de los signos, hace referencia a las di-
versas formas que utilizan los signos para relacionarse y
asi obtener efectos visuales, por consiguiente: significa-
ciones variadas segun su interseccion.
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Las técnicas nombradas a priori, nos marcaran una
tendencia de las composiciones complejas. Para esto,
los signos se interconectan de una forma particular
utilizando herramientas que dan como resultado con-
juntos de signos, relacionados por esas técnicas, las
cuales no solo pueden ser aplicadas en sus extremos
de intensidad. °

a) Equilibrio/asimetria: Con esto se refiere a todas las
partes de un campo. Esto implica un eje o punto central
en el campo, alrededor del cual las fuerzas opuestas
estan en equilibrio. 2°

- Equilibrio Axial o Simetria: Significa el control
de atracciones opuestas por medio de un eje central
explicito vertical, horizontal o ambos.

- Equilibrio o Simetria Radial: Significa el con-
trol de fuerzas opuestas por rotacion alrededor de un
punto central. Un esquema radial implica un movimien-
to giratorio.

- Equilibrio Oculto: En este caso no se utilizan
ejes explicitos como en los casos anteriores. El equi-
librio se da por el control de atracciones opuestas por
medio de una igualdad sentida entre las partes que
conforman el grupo signico.

b) Regularidad/irregularidad: Consiste en favorecer
la uniformidad de elementos, de un orden basado en
algun principio o0 método, el que no permita desviacio-
nes. La irregularidad, en cambio, como estrategia real-
za lo inesperado. %!

¢) Unidad/Fragmentacién: La unidad es un equili-
brio adecuado de elementos diversos en una totalidad
que es perceptible visualmente. La fragmentacion, es
la descomposicion de los elementos y unidades de un

disefio en piezas separadas que se relacionan entre si
pero conservan su caracter individual. 22

d) Plano/Volumen: Estas dos técnicas se rigen funda-
mentalmente por el uso o la ausencia de la perspectiva
o volumen. Esta funcién se vera reforzada por la repro-
duccién fiel de la informacién ambiental, mediante la imi-
tacion de los efectos de luz y sombra propias del claros-
curo. 2

e) Continuidad/Episodicidad: La continuidad también
es denominada “ritmo”. Este factor se basa en la recu-
rrencia esperada, periodicidad percibida, el movimiento
virtual provocado por la percepcién y acentos, pausas e
intervalos. En otros términos es, una serie de conexio-
nes visuales ininterrumpidas. Por otro lado, las técnicas
episodicas expresan la desconexidon de los elementos
visuales, o al menos conexiones muy débiles. 24

f) Contraste: Sea cual fuere el lenguaje descriptivo que
utilice para conceptualizar el contraste, se designara
como tal a los polos de la composicién visual. Su buen
uso contribuye considerablemente a evitar la confusion
tanto en el disefiador como en el observador. El contras-
te, como estrategia visual para aguzar el significado, no
sblo puede excitar y atraer la atencion del observador
sino que también dramatiza ese significado para hacerlo
mas importante y mas dinamico.

Dentro de este nivel, es posible hacer un repertorio de
los siguientes contrastes:

- Contraste de Tonos: Referido a la claridad u os-
curidad relativas de un campo.

- Contraste de colores: Se basa en numerosos
contrastes que realzan el significado segun su uso. Den-
tro de esta clasificacion podemos citar el contraste polar
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(negro-blanco), el contraste claroscuro, calido-frio (que
divide los colores en calidos, dominados por el rojo-
amarillo; y los frios, dominados por la gama azul-verde)
y el contraste complementario (es el que se situa en un
lugar opuesto en la rueda de colores).

- Contraste de contornos: Hace referencia a la
oposicion en las formas y como se presenta el con-
torno de la misma. Por un lado, contornos regulares y
sencillos, en contrapartida contornos irregulares e im-
previsibles.

- Contraste de Escala: Utilizando la distorsién
en la escala o la manipulacién subjetiva de las propor-
ciones de los objetos en comparacion a un objeto con
escala y proporciones congruentes, forman el contras-
te de escala. 2

“Las técnicas visuales se superponen al significado y lo
refuerzan en todos los esfuerzos compositivos; en con-
junto suponen tanto para el artista como para el que no
lo es, el medio mas efectivo de hacer y comprender la
comunicacion visual expresiva, en la busqueda de un
lenguaje universal”. 26

2 — ANALISIS SEMIOTICO

2.1 El signo

Los elementos descriptivos ut supra estan compues-
tos, en términos semidticos, por signos. El signo es
la unidad minima, factible de ser analizada en pos de
comprender el significante y significado del mismo. Nos
introducimos en la definicion del signo:

“Signo es una cosa que sustituye a otra... de modo
que desencadene (en relacion a un tercero) un com-
plejo analogo de reacciones. O, dicho de otro modo, y
para adoptar la definicion del fundador de la semiética,
Charles Sanders Pierce (1839-1914): signo o “repre-

sentante” es toda cosa que sustituye a otra represen-
tandola para alguien, bajo ciertos aspectos y en cierta
medida”.

Los signos pueden clasificarse con relacién al referente,
es decir la cosa que designa:

- fcono: Cuando mantienen una relacion directa
con su referente o la cosa que produce el signo. “Este
signo es explicito, traducible y conocido, expresado en
forma clara y objetiva. Podemos decir que el icono es
parte real del significante, existe una analogia con la
cosa representada que se expresa en un soporte, su ex-
presion”. 27

- Index o indice: Cuando posee alguna semejan-
za o analogia con su referente. El indice, establece una
relacion de contigliidad con el objeto, es una pista, un
indicio, una sefial que nos remite al signo... La relacién
del indice no es puramente natural, espontanea.

- Simbolo: Cuando la relacion con el referente es
arbitraria, convencional. “Aqui existe una relacion que es
puramente convencional, que no depende de la presen-
cia de una similitud, como en el caso del icono o de una
contigtiidad, como el indice”. 2

Un proceso signico puede ser estudiado en tres niveles
o dimensiones:

1. Nivel Sintactico: Cuando se refiere a las rela-
ciones formales de los signo entre si.
“En una composicion grafica, analizamos qué aspectos
morfolégicos de esa pieza se perciben, respecto a un
orden sintactico establecido y como se relacionan for-
malmente los distintos elementos que la componen”.

2. Nivel Semantico: Cuando engloba las relacio-
nes de significado entre signo y referente.
“Estudia la relacion del signo y la cosa significada. Se
ocupa del sentido que poseen los signos, el signo y su
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significado. En la semidtica existen dos formas de sig-
nificacion:

La DENOTACION, que es lo objetivo y traducible me-
diante la combinacién de signos conocidos, es la pri-
mera lectura, descriptiva, material y objetivable.

La CONNOTACION en cambio, surge de una segunda
lectura analitica.” 2°

3. Nivel Pragmatico: Es el nivel que implica
las relaciones significantes con el intérprete, o sea con
aquel que utiliza los signos. 3°

2.2 El lector en la imagen

Para que el destinatario de una comunicaciéon dada
pueda recibir el mensaje, es necesario que tanto este
como el autor tengan cierta competencia. A partir de alli
es que Vilches afirma que: “El discurso de la imagen
funciona como una negociacién pragmatica”. 3!

El Plano Pragmatico refiere a las competencias que
permiten que el lector lea el mensaje en base a la co-
herencia. El Plano de Negociacion refiere a que el tex-
to icénico funciona como “asunto que debe ser tratado
a través de una gestién donde se evaluan ventajas y
desventajas de ciertas orientaciones pragmaticas.

La composicion del lector es una tarea pragmatica; una
verdadera manipulacién en el sentido del HACER. Es
el destinatario de la comunicacién quien construye su
rol como lector; se hace o se transforma en lector, ac-
tualiza mas competencias que son de su propio SA-
BER”. 32

Sabiendo que el texto visual comprende la interac-
cion comunicativa y las condiciones contextuales en
que esta se realiza, podemos estudiar la competencia

visual del espectador (como transformacion del lector)
como espacio donde se realizan las condiciones para
que los objetivos comunicativos de la imagen se lleven a
cabo. Se trata, en consecuencia, de estudiar las reglas
que forman el juego comunicativo en el texto visual. El
terreno de encuentro entre ambos polos de la comunica-
cion es el discurso visual.

Todo texto visual es un mapa que el observador reco-
rre con la mirada descubriendo topicos conocidos. Pero,
también infiriendo nuevas informaciones implicitas en la
representacion visual.

2.3 ;Qué es un Estereotipo?

Una de las definiciones de “estereotipo” la encontramos
en la enciclopedia de Internet, Wikipedia, que afirma lo
siguiente: en su uso moderno, un estereotipo es una ima-
gen mental muy simplificada y con pocos detalles acerca
de un grupo de gente que comparte ciertas cualidades
caracteristicas (o estereotipicas) y habilidades. El térmi-
no se usa a menudo en un sentido negativo, conside-
randose que los estereotipos son creencias ilégicas que
s6lo se pueden cambiar mediante la educacion.

Los estereotipos mas comunes del pasado incluian una
amplia variedad de alegaciones sobre diversos grupos
raciales (estereotipo racial) y predicciones de comporta-
miento basadas en el estatus social o la riqueza (este-
reotipo social). En la literatura y el arte los estereotipos
son clichés o personajes o situaciones predecibles. Por
ejemplo, un diablo estereotipico es malvado, de color
rojo y con cuernos, cola y tridente.

3 - IDENTIDAD VISUAL
Alo largo de la historia, la identidad fue y es un elemento
utilizado por individuos y culturas en pos de lograr algu-
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na forma de identificacién o representacién adecuada,
apoyadas en factores visuales que serviran para dife-
renciarse de los demas en una ocasién dada y para
ciertos momentos.

Para Joan Costa, la identidad es un término que tiene
sentido cultural y estético, que hace que cada empresa
se diferencie de otras para ser uUnica e irrepetible. La
identidad es una sustancia, un potencial valioso pero
intangible. Pero la cuestion radica en ;Cdmo hacer
tangible y visible este valor? La respuesta para Costa
es “simbolizandolo mediante la creacién de simbolos
exclusivos y duraderos”. 33

3.1 Elementos de la Identidad

Sabemos que la lengua escrita se ha desarrollado de
manera exponencial desde sus comienzos hasta la ac-
tualidad, pero esta evolucion no ha dejado obsoleto, de
ninguna manera, el empleo de signos individuales, de
marcas distintivas y signaturas.

“El impulso hacia una identificacion personal por medio
de una muestra visible puede considerarse como punto
de partida fundamental de la historia del signo en su
mas amplio sentido”. 34

De alli se derivan las formas de identidad, las cuales se
describiran a continuacion:

- Monograma: En la antigledad, para cada con-
sonante y vocal se habia hallado un signo especifico,
de modo que mediante su reunion se podia reducir la
palabra o frase. Por lo tanto, hablamos de monograma,
como la reduccion de un nombre que representa, sélo
en parte, cierta predisposicién hacia lo ornamental, y a
propdsitos de calificacion e identificacion. 3°

- Pictograma: Esta acepcion hace referencia a
aquellos signos manifestados graficamente, que ha-

blan por si mismos y son comprensibles universalmente.
Estos pueden ser imagenes naturalistas, que contienen
cierto nivel de estilizaciéon y que ademas no dejan duda
alguna en cuanto al significado para el observador. En
segundo lugar, hay otro tipo de informacién pictérica que
comprende aquellos mensajes que no son comprensi-
bles a primera vista y que requieren cierto nivel de inter-
nalizacién. Y por ultimo, tenemos aquellos que no deri-
van ni de esquemas ni de imagenes figurativas, y son los
puramente abstractos.

Sin embargo, cuando ya se ha incorporado el conoci-
miento al inconciente, la informacion que prestan es in-
mediata y espontanea. 3¢

- El Simbolo Grafico: Es un simbolo de sustitu-
cién de la palabra, pero posee valores iconicos de la fir-
ma, sea figurativo o abstracto.
“Lo simbdlico de una representacién es un valor no ex-
preso, un intermediario entre la realidad reconocible y
el reino mistico e invisible de la religién, la filosofia y la
magia; media por consiguiente entre lo que es concien-
temente comprensible y lo inconciente”. 37

- Logotipo: Es el nombre disefiado de manera le-
gible y sobre todo visible.
“Los productos y organizaciones prosperos tienen su
propia personalidad. Asi como las personalidades hu-
manas son complejas, también lo son las personalida-
des de los productos y las organizaciones. Las marcas y
los logotipos de los productos y las organizaciones son
condensaciones de realidades complejas en una afirma-
cién simple, en una declaracion que puede ser controla-
da, modificada, desarrollada y modulada en el curso del
tiempo”. 38

- El color: Su capacidad comunicativa es instan-
tanea debido a que no hay que decodificarlo como al
logotipo y al simbolo grafico. Ya se han expuesto ante-
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riormente sus caracteristicas (ver signo cromatico). No
soélo los principios fundamentales del Disefio de Iden-
tidad son la diferenciacién y la capacidad de recorda-
cion, sino también el reconocimiento y conocimiento
del publico destinatario.

4 - MARKETING

El marketing tiene diversas definiciones; segun Philip
Kotler (considerado padre del marketing® ) es «el pro-
ceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e inter-
cambiar bienes y servicios».* Sin embargo, hay otras
definiciones; como la que afirma que el marketing es
el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los
clientes y obtener ganancias al mismo tiempo.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ven-
tas, estudio de mercado, posicionamiento de mercado,
etc. Frecuentemente se confunde este término con el
de publicidad, siendo ésta ultima so6lo una herramienta
de la mercadotecnia.

Concepto y objetivo

El marketing tiene como objetivo principal favorecer el
intercambio entre dos partes de modo que ambas re-
sulten beneficiadas. Segun Kotler, se entiende por in-
tercambio «el acto de obtener un producto deseado de
otra persona, ofreciéndole algo a cambio». Para que
esto se produzca, es necesario que se den cinco con-
diciones:

1. Debe haber al menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que supone valor para
la otra.

3. Cada parte debe comunicar y entregar.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la
oferta.

5. Cada parte debe creer que es apropiado o deseable
tratar con la otra parte.

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en
el intercambio no queda satisfecha, evitara que se repita
de nuevo dicho intercambio. Como disciplina de influen-
cias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca
conquistar un mercado, colaborar en la obtencién de los
objetivos de la organizacién, y satisfacer las necesida-
des y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se gestiona
el mercadeo o la comercializacion dentro de una orga-
nizacién. Asimismo, busca fidelizar clientes, mediante
herramientas y estrategias; posicionar en la mente del
consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la
opcion principal y llegar al usuario final; parte de las ne-
cesidades del cliente o consumidor, para disefiar, orga-
nizar, ejecutar y controlar la funcién comercializadora de
la organizacion.

El vocablo marketing se refiere también a una funcién o
area funcional de la organizacion: el area de marketing,
area comercial, el departamento de marketing, etc. Otra
forma de definir este concepto es considerar marketing
todo aquello que una empresa puede hacer para ser per-
cibida en el mercado (consumidores finales), con una vi-
sion de rentabilidad a corto y a largo plazo.

Una organizacién que quiere lograr que los consumido-
res tengan una vision y opinién positivas de ella y de sus
productos, debe gestionar su propio producto, su precio,
su relacién con los clientes, con los proveedores y con
sus empleados, la propia publicidad en diversos medios
y soportes, la presencia en los medios de comunicacion
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(relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del mar-
keting.

Las «cuatro Pes»

Articulo principal: Mezcla de mercadotecnia

Marketing es el uso de un conjunto de herramientas
encaminadas a la satisfaccion del cliente(potencial o
actual) mediante las cuales pretende disefar el pro-
ducto, establecer precios, elegir los canales de distri-
bucién y las técnicas de comunicacién mas adecuadas
para presentar un producto que realmente satisfaga las
necesidades de los clientes. 4!

Estas herramientas son conocidas también como las
Cuatro P’s del profesor Jerry McCarthy: producto, pre-
cio, distribucion (por el vocablo «place» en inglés, que
también podria llamarse “plaza”) y comunicacién (por
el vocablo «promotion», en Inglés) que incluye la publi-
cidad, las relaciones publicas y la promocion.

* Producto: En mercadotecnia, un producto es todo
aquello tangible o intangible (bien o servicio) que se
ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o con-
sumo, y que puede satisfacer una necesidad o un de-
seo. Puede llamarse producto a objetos materiales o
bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o
ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulacioén y presentacion del producto, el desarrollo
especifico de marca, y las caracteristicas del empaque,
etiquetado y envase, entre otras.

* Precio: Es el monto de intercambio asociado a la
transaccion. El precio no se fija por los costes de fa-
bricacion o producciéon del bien, sino que debe tener
su origen en la cuantificacion de los beneficios que el
producto significa para el mercado y lo que éste esté

dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de
lo anterior, para la fijacién del precio también se consi-
deran: los precios de la competencia, el posicionamiento
deseado y los requerimientos de la empresa.

* Plaza o distribucion: Define donde comercializar el pro-
ducto (bien o servicio) que se ofrece. Considera el ma-
nejo efectivo de los canales logisticos y de venta, para
lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el
momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Los
canales de distribucion hacen llegar el producto hasta el
comprador potencial. EI Merchandising es la animacién
de un producto en el punto de venta o establecimiento
comercial para que sea atractivo y comprador potencial
se decida a comprarlo realmente, técnica muy empleada
por las grandes superficies comerciales.

* Comunicacioén: Incluye todas las funciones realizadas
para que el mercado conozca la existencia del producto/
marca. La P de «promotion» esta constituida por:

1. Publicidad, los anuncios publicitarios

2. Relaciones publicas

3. Promocion de ventas (por ejmplo, 2 X 1, compre uno
y el segundo a mitad de precio, etc.)

4. Venta directa y ayudas a la venta, como gestién de los
vendedores, oferta del producto por teléfono, Internet.

Objeto de estudio de la mercadotecnia

* Los clientes. Es obvio que los productos o servicios
buscan satisfacer alguna necesidad de la gente, y la
gente estara dispuesta a pagar por esa satisfaccion. Sin
clientes no hay empresa. Sin un producto que satisfaga
una necesidad no hay empresa.

 Las personas que trabajan en la empresa. La mayoria
de las empresas olvidan que mercadotecnia es también
satisfacer las necesidades de la gente que trabaja dentro
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de ellas. Buscar la satisfaccion del personal es también
fundamental.

* Los accionistas. Quienes toman el riesgo deben ver
recompensados sus esfuerzos. Una buena estrategia
de mercadotecnia debe lograr que la empresa genere
utilidades para sus accionistas.

» La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para
la sociedad. Los giros negros como el narcotrafico o
la prostitucién satisfacen a sus clientes, a su gente y a
los inversionistas (cuando los hay), pero no ayudan al
bienestar social.

Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa de-
ben enfocarse a satisfacer las necesidades de estos
cuatro grupos de gente. Sélo entonces se podra decir
que se tiene una buena estrategia de mercado.

Proceso de marketing

El proceso de marketing consta de varias fases:
Primera fase: marketing estratégico

La direccion marca las pautas de actuacion. Antes de
producir un articulo u ofrecer algun servicio, la direccion
debe analizar las oportunidades que ofrece el mercado;
es decir, cuales de los consumidores a los que se quie-
re atender (mercado meta), qué capacidad de compra
tendrian a la hora de adquirir el producto o servicio, y
si éste responde a sus necesidades. Ademas, también
tienen que detectar cuales son sus posibles compe-
tidores, qué productos estan ofreciendo y cual es su
politica de mercadeo, cuales son los productos susti-
tutos y complementarios ofrecidos en el mercado, las
noticias y probabilidades respecto al ingreso de nuevos
competidores y los posibles proveedores.

También deben realizar un analisis interno de la em-
presa para determinar si realmente esta en condicio-

nes de llevar a cabo el proyecto (si dispone de personal
suficiente y calificado, si posee los recursos necesarios,
etc.). Por ultimo se debe analizar qué politica de distribu-
cion es la mas adecuada para que el producto o servicio
llegue al consumidor. Con todos los datos, la empresa
realiza un diagnodstico. Si éste es positivo, se fijan los
objetivos y se marcan las directrices para alcanzarlos,
determina a qué clientes se quiere dirigir y qué clase de
producto quiere.

Segunda fase: marketing mix

El marketing es la estrategia que hace uso de la psi-
cologia humana de la demandalcita requerida], que de
esta forma representa un conjunto de normas a tener en
cuenta para hacer crecer una empresa. La clave esta
en saber como, donde y cuando presentar el producto
u ofrecer el servicio. La publicidad es una aspecto muy
importante, pero sin un plan de marketing esta seria in-
sulsa y poco atractiva al publico, lo cual significaria un
gasto mas para la empresa. La mercadotecnia es un fac-
tor imprescindible en los negocios y muchas veces de
ella depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un
aspecto que ningun empresario debe olvidar.

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de
negocios de forma que en la organizacion todas las areas
(y no sdlo la de marketing) son conscientes de que deben
responder a las auténticas necesidades de los clientes y
consumidores. Es toda la empresa o entidad la que debe
actuar de acuerdo con este principio, desde la telefonista
o recepcionista, hasta los contables, secretarias y demas
empleados. Es asi como los clientes recibiran el trato
que esperan, por lo cual confiaran en esa organizaciéon
también en cuanto a sus productos o servicios.
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Actualizacion

El mix comercial original (4P’s) fue desarrollado para la
comercializacion de productos. Sin embargo con el de-
sarrollo del marketing para otras areas (especialmente
por la importancia del sector servicios), este mix origi-
nal ha sido cuestionado, y han aparecido variaciones
del mismo.

Tercera fase: ejecucion del programa de mar-
keting

Finalmente, se le asigna al departamento correspon-
diente la ejecucion de las acciones planeadas y se fijan
los medios para llevarlas a cabo, asi como los proce-
dimientos y las técnicas que se utilizaran. lgualmente
deben crearse mecanismos que permitan evaluar los
resultados del plan establecido y determinar cuan efec-
tivo ha sido.

Cuarta fase: control

Supone establecer aquellos mecanismos de retroali-
mentacién y evaluacion con los que comprobar el gra-
do de cumplimiento de los objetivos y establecer las
correcciones que correspondan. Algunos de los con-
troles son:

1. Control de plan anual.

2. Control de rentabilidad.

3. Control de eficiencia.

4. Control estratégico.

Tendencias actuales

Después de un marketing orientado al mercado, algu-
nos autores se decantan por la orientacion al marketing
social, mientras que otros autores indican un cambio
paradigmatico, surgiendo otras orientaciones como por
ejemplo: marketing relacional (Alet, Barroso y Martin),
marketing 1x1 (Rogers,y Peppers), warketing (), mar-

keting holistico (Kotler), entre otras.

. Marketing social u orientacion a la responsabili-
dad social (marketing responsable): Finalmente, cuando
el mercado esta completamente asentado, las empresas
no solo tratan de satisfacer las necesidades de sus con-
sumidores, sino que también persiguen objetivos desea-
bles para la sociedad en su conjunto, como iniciativas
medioambientales, de justicia social, culturales, etc.

. Marketing relacional: orientacion que indica la
importancia de establecer relaciones firmes y durade-
ras con todos los clientes, redefiniendo al cliente como
miembro de alguno o de varios mercados, como pueden
ser: mercado interno, mercado de los proveedores, mer-
cado de inversionistas etc.

. Marketing holistico (Kotler, 2006): orientacion
que integra marketing integrado, marketing interno, mar-
keting responsable y marketing relacional

. Dayketing: Una herramienta de marketing con la
gue obtener el maximo rendimiento de los acontecimien-
tos diarios (pasados, presentes o futuros) con diferentes
fines comerciales.

. Warketing: El arduo combate que diariamente se
ven enfrentados los ejecutivos de las empresas, exige
que piensen y actien con iniciativa, que aprovechen toda
situacion de modo meditado, el valor combativo de una

tropa, lo da la capacidad del comandante y de su gente.
51

5 - MERCHANDISING

El merchandising (literalmente del inglés “mercancian-
do”), o micro-mercadotecnia es la parte del marketing
que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto
de venta. Son actividades que estimulan la compra en el
punto de venta. Es el conjunto de estudios y técnicas co-
merciales que permiten presentar el producto o servicio
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en las mejores condiciones, tanto fisicas como sicolégi-
cas, al consumidor final. En contraposicion a la presen-
tacion pasiva, se realiza una presentacion activa del
producto o servicio utilizando una amplia variedad de
mecanismos que lo hacen mas atractivo: colocacion,
presentacion, etc.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en
un punto de venta, que pretende reafirmar o cambiar la
conducta de compra, a favor de los articulos mas renta-
bles para el establecimiento. Los objetivos basicos del
merchandising son: llamar la atencion, dirigir al cliente
hacia el producto, facilitar la accion de compra.

Origenes

La aparicion de las actividades de merchandising en
establecimientos comerciales esta ligada al cambio del
comercio tradicional en comercio de libre servicio. Sin
embargo, pueden aplicarse técnicas de merchandising
en comercios tradicionales como estancos, merce-
rias...

A partir del siglo XX con la aparicién de los grandes
almacenes, se produjo un importante cambio en las
condiciones de venta:

. El producto se pone al alcance del consumidor
eliminando el mostrador y el dependiente.

. El vendedor actia de mero consultor por lo que
su participacion no es imprescindible.

. Se generaliza la venta en régimen de libre ser-
vicio y aparecen las grandes superficies.

En 1934 tuvo lugar el nacimiento en Francia de los al-
macenes populares que se caracterizaron por la venta
de un menor numero de referencias de productos basi-
cos a precios reducidos. Al tener que escoger el clien-
te el producto directamente de la estanteria, se hace

necesario incrementar su atractivo a través de su disefio
grafico y estructural. En 1958 nacié el primer supermer-
cado y en 1963 se cred el primer hipermercado. 4?

Un espacio, dos merchandising

Por otra parte, la American Marketing Association, AMA,
en su diccionario recuerda que esta palabra tiene dos
significados distintos: (1) se puede referir a las activida-
des promocionales que los fabricantes realizan en las
tiendas, tales como expositores especificos para sus ar-
ticulos, o (2) identifica la gestion y toma de decisiones
de los minoristas respecto a un articulo o linea de arti-
culos.®®

Los cinco pilares del Merchandising

Tener el producto adecuado, en la cantidad adecuada, al
precio adecuado, en el momento adecuado y en el lugar
adecuado.

El producto adecuado se corresponde con el surtido ade-
cuado. Es fundamental en el merchandising una buena
seleccion de la calidad y el nimero de los productos..
La cantidad adecuada hace referencia a la imperiosa
necesidad de una buena gestion de stocks.

El precio adecuado indica que hay que buscar el precio
idoneo teniendo en cuenta factores como rentabilidad,
coherencia, clientes, etc.

El momento adecuado lleva a tener en cuenta la elec-
cion del momento en que se ofrece el producto (para-
guas cuando llueve, viajes antes de vacaciones, etc.).

El lugar adecuado esta estrechamente relacionado con
la implantacion de los productos en el punto de venta.*

Objetos promocionales

Otra acepcion del merchandising es la de objetos promo-
cionales (también llamados «reclamos publicitarios», en
inglés tie-in porque estan ligados a un producto). Varian
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en tamano y valor, de acuerdo con los objetivos de la
campafia de comunicacion.

Con el fin de promocionar el lanzamiento de un produc-
to o un evento cultural (pelicula, campeonato deporti-
vo, feria, etc.), un acontecimiento deportivo... los fabri-
cantes o productores ponen en circulacion (por venta o
gratuitamente) objetos relacionados con el mismo: mu-
fAecos, camisetas, llaveros, juguetes, etc. Esta técnica
tiene especial gancho con el publico infantil y juvenil.4®

Publicidad en el lugar de venta (PLV)
La publicidad se revela como uno de los factores fun-
damentales para conseguir la animacion del punto de
venta. La publicidad, correctamente usada, es una he-
rramienta de gran valor para el detallista. Los objetivos
de comunicacién de un punto de venta siguen las si-
guientes orientaciones:

-Dar a conocer el punto de venta.

-Explicar las ventajas que ofrece el punto de venta.

-Conseguir una determinada imagen.

-Posicionar el punto de venta.

-Incitar la visita al comercio y a las compras subsi-
guientes.*®

Debemos diferenciar tres tipos de publicidad: anuncios
en medios publicitarios, publicidad en el lugar de venta
y publicidad directa.

1. Anuncios en medios publicitarios

En principio, afirmamos que no hay restricciones en
cuanto a la utilizacién de los distintos medios publicita-
rios por parte de las empresas minoristas. No obstante,
la utilizacion eficiente de esta herramienta de marketing
nos induce a considerar cuales son los medios mas re-
comendables para cada tipo de empresa. 4’

2. Publicidad en el lugar de venta
La publicidad en el lugar de venta, denominada por sus
iniciales PLV, es la publicidad que se realiza en los esta-
blecimientos donde se comercializan productos o servi-
cios. Este tipo de publicidad que realizan tanto distribui-
dores como fabricantes, se manifiesta de las siguientes
formas:

-Exhibidores o expositores.

-Embalajes presentadores.

-Displays.

-Carteles.

-Megafonia publicitaria.

-Proyecciones publicitarias. 48

3. Publicidad directa
El marketing directo incluye el conjunto de actividades
por las que el vendedor efectla la trasferencia de bienes
y servicios al comprador, y dirige sus esfuerzos a una
audiencia calificada utilizando uno o mas medios, con el
objeto de solicitar una respuesta por teléfono, correo o
una visita personal de un cliente actual o potencial. Los
principales elementos de publicidad directa son:

-Catalogos.

-Folletos.

-Desplegables. 4°
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Desarrollo Teodrico
La Carta Olimpica

La Carta Olimpica (Olympic Charter) recoge los princi-
pios fundamentales del Olimpismo, normas y las leyes
aprobadas por el Comité Olimpico Internacional (COI).
Se regula la organizacion, accion, el funcionamiento
del Movimiento Olimpico vy fija las condiciones para la
celebraciéon de los Juegos Olimpicos. En esencia, la
Carta Olimpica responde a tres objetivos principales:

a) Instrumento basico de caracter constitucional. Esta-
blecimiento y recuerdo de los principios fundamentales
y valores esenciales del Olimpismo.

b) Estatuto para el Comité Olimpico Internacional.

c) Derechos y obligaciones reciprocos de los tres prin-
cipales componentes del Movimiento Olimpico, a sa-
ber, el Comité Olimpico Internacional, las Federaciones
Internacionales y los Comités Olimpicos Nacionales,
asi como el Organizador de las Comisiones para los
Juegos Olimpicos, todos los cuales estan obligados a
cumplir con el estatuto.

Nota: En el estatuto Olimpico, el género masculino
utilizado en relacion con cualquier persona fisica (por
ejemplo, nombres, como presidente, vicepresidente,
miembro, dirigente, funcionario, jefe de mision, partici-
pante, competidor, atleta, juez, arbitro, miembro de un
jurado, agregado, candidato o personal, o pronombres
como él, ellos o ellas), a menos que exista una dis-
posicion expresa en contrario, sea entendido de que
incluye el género femenino. Salvo disposicion expresa
en contrario por escrito, con el propésito del estatuto
Olimpico, un afio significa un afo calendario, a partir
del 1 de enero y finalizara el 31 de diciembre. %°

Simbolos Oficiales Olimpicos

Diseino de los simbolos: su valor cultural y de
mercado

El punto de partida de toda esta simbologia olimpica se
encuentra en los simbolos del Comité Olimpico Inter-
nacional (COIl). La simbologia incluye los simbolos de
identidad del movimiento olimpico internacional: bandera
olimpica, anillos, representacién de la antorcha, eslogan
e himno. Pero es |la Carta Olimpica de 1991 la que define
los cinco anillos de la imagen olimpica, como un simbo-
lo basicamente grafico: “cinco anillos olimpicos, utiliza-
dos solos, con uno o con diversos colores”; “el conjunto
forma aproximadamente un trapecio regular en el que
la base mas pequefia es la base inferior’; “el simbolo
olimpico representa la union de los cinco continentes y el
encuentro de todos los atletas del mundo en los Juegos
Olimpicos”. %'

Estos anillos, ya normalizados de acuerdo con las exi-
gencias técnicas de disefio de un manual de normas, han
hecho una gran fortuna, y son en la actualidad uno de los
simbolos universalmente mas reconocidos y valorados
grafica y culturalmente. Desde los anillos se genera toda
una diversidad de formas de “representacién” institucio-
nal. Los anillos se reservan para hacer referencias gené-
ricas al movimiento olimpico o al COl, pero estos mismos
anillos se pueden asociar con otros simbolos con el fin
de representar un nuevo e importante referente: el de la
ciudad olimpica, el de la sede organizadora de los Jue-
gos Olimpicos en cada nueva Olimpiada. %

Carteles, medallas, senales y otros simbolos
olimpicos

Aparte del disefio de los simbolos basicos, los Juegos
Olimpicos implicaron el disefio de una gran variedad de
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otros simbolos y mensajes. Asi, por ejemplo, la edicién
de carteles tiene una larga tradicion olimpica (COl,
1983) que ha seguido la evoluciéon de la comunicacion
grafica.

Bandera, Himno y Llama Olimpica

Otro de los simbolos destacado es la Bandera. Segun
el articulo 14 de la Carta Olimpica, la bandera consta
de fondo blanco sin orla y del simbolo olimpico en sus
cinco colores, situado en el centro. Su disefio y propor-
ciones deben coincidir con los de la bandera presen-
tada por Pierre de Coubertin al Congreso de Paris en
1914. Como tercer simbolo identificador del Movimiento
Olimpico tenemos el Himno, cuya partitura esta depo-
sitada en la sede del COIl. Este fue aprobado por el COI
en la 55 Sesién de 1958 en Tokio y desde entonces se
contempla en el articulo 16 de la Carta Olimpica.

Pero, si algun simbolo despierta interés en la humani-
dad, ese es la Llama Olimpica. Este simbolo, regulado
en el articulo 18 de la Carta Olimpica, se enciende en
Olimpia bajo la autoridad del COl y es trasladado has-
ta la sede olimpica por medio de la antorcha olimpica.
El COI posee todos los derechos, relacionados con la
utilizacién de la llama y la antorcha olimpica. Todos los
elementos nombrados hasta el momento son simbo-
los que se repiten en cada uno de los Juegos Olimpi-
cos.>

Simbolo de la sede o logotipo

Los cambios en la visualizacion de las imagenes cor-
porativas, pero también la importancia econémica de
las aplicaciones de estas imagenes, han hecho que en
la actualidad ya no se pueda concebir la organizacion
de una Olimpiada sin el concurso de una sefal de iden-
tificacion propia.

Por tal razén, una de las primeras actuaciones de las
candidaturas olimpicas es la aprobacién y presentacién
a los medios de comunicacion del disefio de su “logoti-
po”. Como dice Miquel de Moragas (1996), disponer de
“logotipo” equivale a disponer de identidad publica, in-
cluso, en muchos casos, semantizando algo que apenas
existe y no tiene contenido institucional.

Los simbolos especificos de cada nueva sede organiza-
dora de los Juegos tienen dos componentes principales:
- El simbolo de la sede o logotipo.

- La mascota.

- El "simbolo de la sede” actia como elemento matriz
del conjunto de la identidad “corporativa” de los Juegos.
La calidad y la singularidad de su disefio constituyen,
ademas, una primera razén para su comercializacion
posterior. Sus bases estilisticas, las formas y los colores
tienen que representar el punto de partida para el desa-
rrollo posterior de todo un conjunto de intervenciones en
los campos de la sefializacion, el look, la papeleria, los
carteles, las identificaciones, la publicidad, etc., que de-
ben que configurar toda la imagen de los Juegos. 5°

- La “Mascota Olimpica”: simbolo de comunica-
cion e identidad de un pais

A los simbolos descritos anteriormente debemos afa-
dir los signos propios de cada una de las ciudades an-
fitrionas de los Juegos: el logotipo y la mascota. Como
nos comenta Sonia Doménech (1997) en su estudio,
ambos se consideran emblemas olimpicos cuyo disefo
sera presentado por el COJO, Comité Organizador de
los Juegos Olimpicos, ante la comision del COI para su
aprobacién. Estos emblemas no podran ser utilizados
con fines comerciales en el pais de un Comité Olimpico
Nacional (CON), sin la autorizacion previa por escrito del
CON correspondiente.

| 27



ng,
ong

es
Aar-

jall.
dia.

56 Domeénech, Sonia: “Las mas-
cotas en los Juegos de la Olim-
piada, indispensables desde su
aparicion” [articulo en linea .pdf]
Barcelona, 1997. Pag.4

57 Ibidem. Pag. 3

%8 Cervantes, Elvira y Ortega,
Octavio, en http://e-consulta.
com/blogs/mascotas

%9 Doménech, Sonia: “Las mas-
cotas en los Juegos de la Olim-
piada, indispensables desde su
aparicion” [articulo en linea .pdf]
Barcelona, 1997. Pag. 5

El COJO obtendra la proteccion del emblema y la mas-
cota de los Juegos Olimpicos en beneficio del COl, tan-
to en el plano nacional como en el internacional. Sin
embargo, el COJO y tras la disolucién de este ultimo
con el CON del pais anfitrion, podra explotar este em-
blema y esta mascota de la misma forma que las otras
marcas, dibujos, insignias, carteles, objetos y docu-
mentos relacionados con los Juegos Olimpicos, duran-
te su preparacion y su desarrollo y durante un periodo
que expirara, como maximo, al final del ano civil en que
tengan lugar estos Juegos Olimpicos. A partir de la ex-
piracion de este periodo, todos los derechos sobre el
emblema, la mascota y otras marcas, carteles, dibujos,
etc, pasaran a ser propiedad exclusiva del COI. %

Todos estos simbolos se utilizan en los Juegos Olimpi-
cos como emblemas del espiritu olimpico; son transmi-
sores de los ideales olimpicos que Pierre de Coubertin
recuper6é en 1896 cuando se realizaron los primeros
Juegos de la Era Moderna y que todo el mundo identi-
fica con los ideales del espiritu olimpico.

A continuacion realizaremos un analisis general de to-
das las mascotas de los Juegos Olimpicos Modernos
(desde Munich 1972). Luego estudiaremos tres casos
en profundidad: Barcelona 1992, Sydney 2000 y Bei-
jing 2008, con el objetivo de revelar las caracteristicas
identitarias de cada pais, reflejadas morfologica y se-
midticamente. De esta manera demostraremos si estas
constituyen un simbolo emblematico, una mercaderia y
un objeto estético, susceptible de ser valorado.

Caracteristicas de las Mascotas como simbo-
los

La primera mascota olimpica hizo su aparicion en Gi-
nebra en 1968 y se llamaba Schuss. Mitad personaje

y mitad objeto, era el fundador y el antepasado directo
de una nueva dinastia destinada a florecer y que, actual-
mente, forma parte de la fiesta olimpica. Todas las ciuda-
des candidatas a la organizacion de los futuros Juegos
Olimpicos tienen ya en sus expedientes el proyecto de
su mascota cuando se inician los trabajos de prepara-
cion de los Juegos. *7

La palabra mascota tiene su origen en el término francés
mascoto que quiere decir sortilegio, hechizo, encanta-
miento, etc. A su vez la palabra mascotte la cual es el di-
minutivo de masco (hechicero) es usada para referirse a
animales, objetos o personas que sirven como amuletos,
es decir traen buena fortuna. El término debe su popula-
ridad a la opereta titulada “La Mascotte” compuesta por
Edmond Audran (1880) que cuenta la historia de Bettina,
una doncella que llevaba consigo la buena fortuna bene-
ficiando a quien se encontrara a su alrededor, de lo cual
un principe se enterd y la llevé a vivir a su palacio, para
posteriormente casarse con ella. %8

Doménech (1997) nos comenta que en la siguiente Olim-
piada, la de Munich 1972, Waldi (el perro teckel) recibié
el titulo de mascota oficial, convirtiéndose en un eficaz
instrumento de comunicacién, en un importante apoyo
comercial y en una buena fuente de ingresos. Desde en-
tonces, la existencia de la mascota oficial esta regulada
por la Norma 61 de la Carta Olimpica. En la preparacion
de cada uno de los Juegos Olimpicos hay un importante
trabajo de seleccion y adecuacion de la mascota tanto a
los ideales olimpicos como al pais anfitrién y posterior-
mente, dos afos antes de que se inicien los Juegos en el
pais anfitrion, se produce la explotacién comercial de la
misma a modo de campaiia publicitaria. °
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Miquel de Moragas (1996) estudio la aplicacion comer-
cial de los simbolos como principales fuentes de finan-
ciacion de los Juegos Olimpicos modernos:
“Tenemos que insistir en el hecho que una de las prin-
cipales fuentes de recursos para la financiacion de los
Juegos Olimpicos consiste en la venta de derechos de
uso de los simbolos olimpicos con finalidades comer-
ciales. Estos simbolos se aplican comercialmente en:

a) la publicidad de los productos de las empre-
sas patrocinadoras;

b) los envoltorios o packing de sus productos;

c¢) diversos elementos decorativos de las insti-
tuciones o empresas autorizadas;

d) diversos objetos de uso producidos por los
licenciatarios”. ©°

Podemos ver las mascotas estampada en camisetas,
con forma de llavero, como osos de peluche o juguetes
y asi sucesivamente podriamos continuar hasta llegar
a un sinfin tanto de objetos comerciales como identifi-
cadores de instituciones del tipo del Centro de Estudios
Olimpicos y del Deporte (CEO). Pero teniendo en cuen-
ta que por muy resonante que sea desaparece cuando
finalizan los Juegos que ha encarnado.

Referente a esto, Moragas (1996) dice:

“Desde el punto de vista comercial, la mas importante
de todas estas aplicaciones es la de los anuncios publi-
citarios. Las empresas obtienen el derecho de asociar
los simbolos olimpicos (anillos, simbolos de la sede y
mascotas) a sus marcas con la finalidad de optimizar
las ventas y los negocios”. ©

Una vez visto como hizo la aparicion la primera mas-
cota de los Juegos Olimpicos y como se consolido la
mascota oficial como parte del Movimiento Olimpico,

podemos pasar a analizar las caracteristicas de las mas-
cotas como simbolos con un significado, la polivalencia
de dichos simbolos y las dimensiones a las que puede
llegar una mascota olimpica.

Hacer un estudio sobre la mascota olimpica es una mag-
nifica oportunidad para conocer cuales son, en la so-
ciedad contemporanea, los condicionantes con los que
se forma y configura un simbolo cultural. El estudio de
la mascota olimpica, que parece ser un tema aparente-
mente sencillo e intrascendental, plantea una gran com-
plejidad y significa considerar una pluralidad de aspectos
y dimensiones cuyo analisis puede servir para profundi-
zar en el conocimiento de la produccion, la difusién y el
consumo cultural en las sociedades modernas.

Referenciando a Doménech (1997), el estudio de la mas-
cota olimpica pone de manifiesto una serie de tendencias
que son caracteristicas de la cultura contemporanea. Es-
tas tendencias las podriamos resumir en las siguientes:
- La mascota como producto del que se extrae el maximo
provecho desde el punto de vista comercial.

- La mascota como obra innovadora legitimada por el ca-
risma de su creador.

- La mascota como objeto efimero destinado, como la
mayoria de productos de la industria cultural, a pasar de
moda.

- La mascota, que a pesar de ser un producto de creacion
local, tiene una difusion y comercializacion mundial. ®2

Como ya hemos sefialado, la mascota cumple toda una
serie de funciones diversas y complejas como son la de
representar un proyecto cultural y conseguir la maxima
rentabilidad comercial. Al mismo tiempo, permite alterar
la funcion emblematica de los Juegos Olimpicos con una
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serie de funciones representativas de los distintos de-
portes olimpicos y también publicitarias.

Para Sonia Doménech la mascota olimpica posee una
pluralidad de aspectos y dimensiones unidos en ese
simbolo. Si la entendemos desde el punto de vista so-
cial. la mascota presenta tres dimensiones de analisis,
perfectamente interconectadas. Estas dimensiones
son:

DIMENSION ECONOMICA

La mascota olimpica se concibe como un producto ver-
satil que se adapta a la satisfaccion de multiples nece-
sidades tanto de tipo econémico como simbdlico, sien-
do la dimension econdmica la mas importante.

El nacimiento de los simbolos de la sede olimpica, el
logotipo y la mascota, va unido a la introduccion de la
sponsorizacién y de la importancia creciente que ad-
quiere la television como sistema de comunicacion a
escala mundial. Los primeros sponsors aparecieron en
los Juegos de Roma en 1960, pero no es hasta los
Juegos de Los Angeles en 1984 cuando asumen la im-
portancia que tienen en la actualidad. Desde la prime-
ra mascota oficial en Munich’74 (la anterior, Schuss,
no estaba considerada mascota oficial), las mascotas
han evolucionado para facilitar una mejor rentabilidad
comercial. Desde la perspectiva econdmica, las mas-
cotas olimpicas se tienen que considerar como simbo-
lo-mercancia ya que estan destinadas a ser vendidas y
distribuidas durante los Juegos Olimpicos y su periodo
de preparacion en diversos soportes y dirigidas a multi-
ples formas de comunicacién y consumo.

Normalmente, la seleccidn de la mascota se hace por
medio de un concurso en el que el ganador obtiene

una cantidad insignificante de dinero (3 millones gané
Mariscal por disenar a Cobi) comparada con las sumas
que se recaudan por medio de ella pues los derechos
de autor son cedidos al CON que a su vez los cede al
Comité Organizador de los Juegos Olimpicos para que
se haga cargo de la explotacién de la mascota y del lo-
gotipo (el COOB obtuvo cerca de los 5.000 millones de
pesetas por la cesion de licencias para la reproduccion y
explotacion del comercial de la imagen de Cobi). El tnico
inconveniente con el que cuenta la cesion de licencias es
el peligro a la posible reproduccién ilegal de los emble-
mas olimpicos por parte de una serie de empresas que
pueden hacer copias piratas de la mascota.
(http://olympicstudies.uab.es)

El investigador del Centro de Estudios Olimpicos (CEO-
UAB), Miquel de Moragas, ha hecho un estudio en el
cual concluyo:

La aplicaciéon comercial de los simbolos

Tenemos que insistir en el hecho que una de las prin-
cipales fuentes de recursos para la financiacion de los
Juegos Olimpicos modernos consiste en la venta de de-
rechos de uso de los simbolos olimpicos con finalidades
comerciales.

Estos simbolos se aplican comercialmente en:

a) la publicidad de los productos de las empresas patro-
cinadoras;

b) los envoltorios o packing de sus productos:

c) diversos elementos decorativos de las instituciones o
empresas autorizadas;

d) diversos objetos de uso producidos por los licenciata-
rios.

Desde el punto de vista comercial, la mas importante
de todas estas aplicaciones es la de los anuncios publi-
citarios. Las empresas obtienen el derecho de asociar
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los simbolos olimpicos (anillos, simbolos de la sede y
mascota) a sus marcas con la finalidad de optimizar las
ventas y los negocios. &

Los objetos licenciados

Moragas (1996) también nos habla de la complejidad
del marketing olimpico, el cual nos obliga a distinguir
una categoria especial de objetos a los que se aplica la
imagen olimpica y que, como hemos visto anteriormen-
te, exigen una variada accién de disefio; me refiero a lo
que se llama “objetos licenciados”.

Estos objetos utilizan el simbolo olimpico para atraer la
compra de los consumidores, que los adquieren como
souvenir o como objeto de prestigio. Estos objetos (ca-
misetas, mecheros, boligrafos, por ejemplo) pueden
ser adquiridos, sin publicidad comercial, en diversas
tiendas especializadas o no, pero también pueden en-
contrarse a guisa de promocion, o publicidad, de los
patrocinadores olimpicos, que tienen la exclusiva de
este uso de imagenes.La venta directa de estos obje-
tos y de todo el material olimpico ha experimentado un
gran crecimiento en los ultimos afios y constituye una
fuente importante de ingresos para los comités organi-
zadores (COOB’92, 1991). 65

Pero el simbolo y la mascota también pueden tener
autonomia, en el sentido que no siempre actuan acom-
pafando a otros simbolos o ilustrando 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
multiples formas, volumétricas y planas, en grandes o
pequefias dimensiones. Pero a la mascota le corres-
ponde la maxima pluralidad de reproducciones. En pri-
mer lugar, porque la mascota, a diferencia del logotipo,

admite multiples versiones y representaciones. El Cobi,
por ejemplo, fue patinador, académico, pelotari o nada-
dor, y esto en todos los volumenes y dimensiones. La
aplicacion mas extendida correspondio a la nueva moda
de los pins, que a diferencia de los antiguos escudos de
solapa, ahora son utilizados por hombres y mujeres, y
admiten una gran diversidad de puntos de aplicacién. La
“‘pinmania” encontré en los Juegos Olimpicos un buen
territorio de aplicacion. 66

Retomando a Doménech, estudiamos la segunda dimen-
sion de las mascotas olimpicas:

DIMENSION ESTETICA

El mundo de la produccion estética y cultural define un
ambito de interés relativamente restringido al que sola-
mente acceden los entendidos en el campo del disefio y
pasan desapercibidos para el gran publico. Ademas, hay
temas del mundo cultural, como es el caso de la eleccion
de la mascota olimpica, que traspasan este circulo res-
tringido de los entendidos y pasan a ser temas de interés
general. Como consecuencia, siempre habra sectores de
la sociedad que no estaran de acuerdo con la eleccion
de una mascota olimpica si ésta no se adapta a la idea
que intenta transmitir y seran criticos con ella. Por este
motivo, la eleccion de la mascota olimpica ha de pasar
por el filtro de un jurado de expertos que se fijaran tanto
en su éxito comercial como en su valor semantico. ¢

Finalmente, la ultima de las dimensiones de las cuales
no habla Doménech es la:

DIMENSION SIMBOLICA

La mascota olimpica como simbolo que es posee una
gran capacidad portadora de significado que se tiene
que adaptar a la sede olimpica, pero ademas al conjunto
de la humanidad pues no podemos olvidar el caracter
global de los Juegos Olimpicos. Esta misma funcién la
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posee el logotipo olimpico ya que su fin es el mismo
que el de la mascota, identificar los Juegos Olimpicos
y el pais anfitrion, particularmente la ciudad organiza-
dora, a nivel mundial.

La mascota olimpica, como producto de la industria
cultural, es producida y reproducida industrialmente
por multiples formas de comunicacién y consumo. Este
tipo de reproduccién masiva permite colocar a la mas-
cota como signo y objeto en todos los ambitos, tanto
de la esfera publica como de la vida cotidiana. Un in-
conveniente de esta reproduccién industrial, pero que
segun se mire puede llegar a ser ventaja, hace que no
se sepa cual es el original por lo que todas las copias
pueden llegar a ser objeto de culto.

Debido al gran numero de soportes en el que se re-
produce la mascota olimpica, ésta ha de ser adaptable
tanto a superficies planas como en tres dimensiones.
Ademas, no sera un simbolo estatico sino que lo po-
dremos encontrar saludando a la puerta del Estadio
Olimpico o adoptando la postura de lanzamiento de
jabalina. El don de la ubicuidad que ha de poseer la
mascota olimpica condiciona en sobremanera la elec-
cion de la misma. Para que la mascota sea un éxito a
nivel simbdlico y comercial se tiene que poder encon-
trar en cualquier situacién y en constante disposicién
de movimiento. ©8

La mascota como representacion emblematica
de los Juegos Olimpicos

En ese universo simbdlico que son los Juegos Olimpi-
cos, en que cada uno de los elementos por separado
posee toda una simbologia, cuando se unen al resto de
simbolos olimpicos representan el espiritu olimpico.

La mascota permite, junto con el logotipo, la representa-
cion emblematica de los Juegos Olimpicos. La produc-
cion de la simbologia olimpica responde a las exigencias
y a los condicionantes de la comunicacion visual en la
sociedad moderna que han obligado a las instituciones y
organizaciones de grandes eventos deportivos a producir
su propia simbologia de identificacion. Como nos cuenta
Doménech en su estudio, la diferencia entre ambos sim-
bolos estribaria en que entre la mascota y el logotipo se
establece un recurso estratégico de comunicacién para
poder multiplicar la especializacion del mensaje entre
publicos diversos, ya que abarca todos los paises del
mundo y va dirigido a gente de todas las edades, y hacer
posible multiples aplicaciones de estos dos simbolos. ©°

Hemos llegado a un momento de cultura visual en el que
todos identificamos rapidamente un simbolo con la ins-
titucion que esta detras de dicho simbolo. La mascota
olimpica, como emblema de unos Juegos Olimpicos de-
terminados han de responder a unas caracteristicas que
se adapten con la cultura del pais anfitrion de los Juegos.
Asi, por ejemplo, Cobi fue un perro vanguardista al igual
que la ciudad que organizé los Juegos de 1992, Misha
fue un osito propio de los climas frios donde se celebra-
ron en 1980 las Olimpiadas, Sam fue parte del escudo
de Estados Unidos. Cada uno de ellos es una sintesis
de la cultura del pais sede los Juegos, pero también en
cada uno de ellos se reflejan los ideales del Movimiento
Olimpico.

Mas de veinte afios después de la aparicién de la primera
mascota olimpica ya es posible distinguir toda una dinas-
tia del género, con diferencias y caracteristicas comu-
nes. Por una parte, tenemos toda una serie de mascotas
que son animales: un castor, un oso pardo, un aguila, un
tigre... Estas son mascotas con un perfil folcklérico y con-
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notaciones geograficas nacionales. Otras, pertenecen
al terreno de lo imaginario: Cobi, a la vez perro humani-
zado y disefio de vanguardia y original; 1zzi y Los Fuwa
(una mezcla entre animales y aspectos culturales).

Hemos llegado a un momento en que la mascota olim-
pica da cada vez mas de qué hablar, aunque ella mis-
ma no diga nunca una sola palabra. Por su simpatica
personalidad, la mascota olimpica pone en esta gran
reunion de la élite deportiva universal una nota traviesa
que permite aliviar las tensiones propias de las gran-
des competiciones.

a) La mascota como protagonista de ceremonias

El mundo del Olimpismo esta regido por toda una serie
de rituales que se repiten cada cuatro afios cuando los
atletas se reunen en el pais anfitrion para ofrecer al
mundo el mejor espectaculo deportivo del que pode-
mos disfrutar. Tanto en la ceremonia inaugural de los
Juegos Olimpicos como en la ceremonia de clausura,
la mascota ocupa una parte importante de lo que es el
ritual olimpico que hay establecido; incluso en la cere-
monia de clausura de unos Juegos puede aparecer la
que sera la mascota de los siguientes Juegos Olimpi-
cos, como ocurrié en Barcelona donde se presento la
mascota de Atlanta en su version de Whatizit (después
cambio ligeramente de forma y paso a llamarse 1zzi).

A parte de estar presente en todos los acontecimientos
que comportan unos Juegos Olimpicos, las mascotas
olimpicas también toman parte en otros ceremonias
de caracter ritual, como maratones, carreras popula-
res, etc. que estén de acuerdo con los ideales del Mo-
vimiento Olimpico. Estas ceremonias se caracterizan
por ser masivas y, hormalmente, publicas por lo que
la popularidad de la mascota se ve engrandecida. En

este tipo de ceremonias suele haber desde calcomanias
con la mascota hasta globos de su figura, pasando por
camisetas, pins, gorras, banderines, golosinas, etc. Con
este tipo de colaboracion se pretende hacer popular la
mascota olimpica, promocionar los Juegos Olimpicos e
impregnar de este espiritu a la sociedad. 7° A tales afirma-
ciones, podemos agregar: el objetivo de sacar el maximo
rédito posible del evento.

b) Produccién y reproduccién de la mascota para di-
ferentes articulos de venta

A parte de la importancia simbdlica que se deriva del uso
de la mascota olimpica, es necesario conseguir la maxi-
ma rentabilidad comercial puesto que gran parte de los
ingresos de los Juegos Olimpicos provienen de la explo-
tacion comercial de la mascota y el logotipo.

El Comité Organizador de los Juegos Olimpicos (COJO)
es el encargado de vender los derechos de imagen de la
mascota a toda una serie de objetos como son:

- Reproduccion de las mascotas en figuras: en papel ma-
ché, de peluche, de plastico, de resina, de metales pre-
ciosos, de metales no preciosos.

- Objetos multiples: insignias, llaveros, cintas para el
pelo, pisapapeles, espadas, mecheros, ceniceros, etc.

- Joyas de metales nobles y piedras preciosas.

- Superficies planas: adhesivos, postales, pdsteres lisos
y en relieve, tarjetas y felicitaciones, banderines, planos,
guias, libretas, papel de embalar.

- Alimentacion: caramelos, bombones, helados, etc.

- Objetos para el hogar: tazas de café, vasos, copas de
cava, toallas, juegos de cama, servilletas, edredones,
etc.

- Prendas de ropa: camisetas, chandales, medias, calce-
tines, calzado deportivo, mochilas, etc.

- Juegos: de mesa, videojuegos, para las consolas. 7
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La diversidad de productos en los que queda plasma-
da la mascota olimpica se debe a que de este modo
puede ser adquirida en cualquiera de sus versiones
por cualquier miembro de la familia, llegando a todos
los publicos. Normalmente, este tipo de productos no
ingresan en el mercado porque dos afos antes de que
se inicien los Juegos de la Olimpiada se pone a la ven-
ta en el pais anfitrion toda la gama de productos en los
que aparece la mascota.

Hay que tener en cuenta que el preparativo que con-
lleva la preparacion de los Juegos en el pais anfitrién
esta produciendo cambios muy importantes y, por lo
tanto, con la proximidad de los Juegos Olimpicos se
desata una “mascotamania” colectiva. En el resto de
paises del mundo los productos que hacen referencia
a la Olimpiada no se ponen a la venta hasta el mismo
afo de los Juegos Olimpicos porque alli el impacto no
es considerable hasta los ultimos meses. La vida de
la mascota termina con el fin de los Juegos Olimpicos
por lo que se intenta aprovechar el momento de espera
y de preparativos para los Juegos y vender entonces
los productos para causar un verdadero boom en el
mercado. 72

c) Creacion de productos derivados de la mascota
Se trata de productos que, una vez creados, se con-
vierten en los protagonistas de una historia de dibujos
animados, de un comic o de una serie de libros, en-
tre otras cosas. Las mascotas olimpicas se convierten
asi en instrumento de socializacion pues los creadores
tienden a generar estereotipos para incentivar e incidir
en el consumo del publico y también, tratar de difundir
la cultura de un pais. El inconveniente que tiene este
tipo de uso de la mascota es que su vigencia, al igual
que en el resto de productos derivados de la masco-

ta, tiene un declive muy rapido una vez acabados los
Juegos Olimpicos por lo que el rendimiento comercial es
limitado en este sentido. ™

d) La mascota con los otros sponsors de los Juegos
Olimpicos

La presencia de la mascota en el campo de la publicidad
se hace por medio de un numero restringido de marcas
comerciales que han participado como sponsors o han
colaborado en diversos ambitos en la organizacion de
los Juegos Olimpicos y han adquirido los derechos de
imagen de los simbolos olimpicos. Gracias a este acuer-
do, las mascotas pueden aparecer tanto en anuncios
televisivos como en otros soportes publicitarios como
anuncios en prensa, vallas publicitarias, etc. Y es que los
patrocinadores tienen el derecho de utilizar los simbolos
olimpicos una vez han aportado al CON una cantidad
estipulada de dinero. En los Juegos Olimpicos de Bar-
celona, cada patrocinador tenia su mascota particular: el
Cobi Danone, el Cobi Cola-Cao, el Cobi Flex, el Cobi Pa-
nasonic, el Cobi IBM, el Cobi Rank Xerox, el Cobi Coca-
Cola; y también estaba presente en diversas institucio-
nes como el CEO y el Colegio Oficial de Médicos. ™

Introduccidn a las mascotas que compararemos
y analizaremos

Las tres generaciones de mascotas escogidas son muy
diferentes unas de otras, representan a distintas socie-
dades y, a primera vista, cada una tiene un aspecto par-
ticular.

Contextualizaremos a cada una de ellas para completar
nuestras competencias y comprender mas claramente el
tema que vamos a tratar.
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Anadlisis Sintactico:

FORMA: Cobi es una figura plana manuscrita que
representa a un perro humanizado ya que posee la
cabeza de aquel animal y el cuerpo semejante al de
un hombre (posicién erguida). Con respecto al tipo de
forma, corresponde a una figura plana manuscrita, es
decir que esta representado a mano alzada.

En cuanto a las proporciones del cuerpo, podemos ob-
servar que la cabeza es mucho mayor en proporcién
con el resto del cuerpo; sin embargo, esta es una de
las técnicas empleadas cuando se quieren lograr per-
sonajes o caricaturas infantiles.

El perro Cobi se caracteriza por poseer un cuerpo
pequeno y sin musculatura, tres pelos en la frente, un
par de orejas puntiagudas, la nariz hacia un lado rema-
tada con una bolita en la punta, dos pequefias rayitas
como ojos Yy todo su cuerpo color tostado, sus brazos y
manos (parecidos a los de las personas) poseen soélo
tres dedos. En su pecho tiene el
isotipo de los Juegos de Barcelo-
na ‘92 e inmediatamente debaijo,
los aros olimpicos (todo en color
negro).

COLOR: Cobi fue creado en dos
colores; todo su cuerpo es tostado
y esta contorneado por una grue-
sa linea de color negro, al igual
que sus pelos y sus 0jos.

Estos corresponden a la Cromati-
ca Fantasiosa y, dentro de esta, a
la clasificacion “Arbitraria” ya que
la tonalidad es independiente de
la realidad.

CoBA

ESTILO: Ante todo posee un estilo vanguardista, es decir
que rompié con la tradiciéon de la época (mascotas de
Walt Dysney). Cobi posee una mezcla de estilos; por un
lado representa a la tradicional ciudad de Barcelona y
por otro lado, la influencia del arte moderno vanguardista
y la ciudad del disefio moderno.

El cubismo, el primero de los movimientos del nuevo arte
del Siglo XX, marcé un hito decisivo en la historia del
arte. Con este cambioé la manera de representar el tema
de una pintura, la representacion tridimensional, que
durante mucho tiempo los artistas intentaron resolver.
Como dice Lambert en su libro sobre vanguardias:

“Las pinturas cubistas pueden presentar diferentes lados
de las cosas, pero la mente aun tiene que completar el
cuadro a partir de que lo sabemos. De hecho, a juzgar por
lo que vemos, las pinturas cubistas nos ofrecen mucha
menos informacién sobre los objetos
que las pinturas convencionales”.
Tales caracteristicas podemos ver-
las plasmadas en la figura de Cobi
ya que el autor ha representado en
forma simultanea el frente y el perfil
de Cobi. ®

TOPOLOGIAS EXPRESIVAS: A me-
diados de los afios cincuenta, se es-
taba viviendo el inicio de la actividad
renovadora del diseiio en Barcelona.
Los historiadores han descubierto
la raiz del fenédbmeno “Barcelona
Diseno” en los movimientos de van-
guardia artisticos del modernismo o
las necesidades de modernizacion.
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“Entre estas causas, la fuerza creativa del disefio que
triunfa en 1992 no es, en definitiva, sino el resultado
del largo periodo de resistencia cultural del franquismo.
Tales condiciones histéricas se vieron reflejadas en el
disefio de Cobi, de Javier Mariscal, cuyas cualidades
son el ser un perro descarado y original que rompid
con la tradicién de los personajes inspirados por Walt
Dysney”. 7®

MARCAS O CODIGOS SINTACTICOS: Cobi se carac-
teriza por poseer una serie de elementos que, interco-
nectados, logran las siguientes relaciones:

a) En este caso no se percibe ningun tipo de equilibrio
determinado sino una simetria aproximada ya que hay
bastante compensacion a ambos lados de un eje verti-
cal imaginario. No obstante, se presiente mayor peso
hacia el lado derecho de la mascota ya que toda su
nariz se encuentra hacia este lado.

b) Regularidad: Este efecto se logré a partir de la uni-
formidad de color y del trazo, evitando asi cualquier
tipo de desviacion.

c) Unidad: Como nombramos antes, gracias al uso
del color uniforme vemos el equilibrio de las partes del
cuerpo de la mascota percibidas como un conjunto.

d) Plano: Cobi carece de perspectiva o volumen (efec-
tos de luces y sombras).

e) Contraste: En esta composicion, se ha
buscado atraer al observador, ademas de
que recuerde a Cobi. Es por esto que se
ha apelado al contraste de color (crema
y negro) y de escala (proporciéon cabeza-
cuerpo).

Analisis Semantico:
-Representacion icénica: Cobies un “ico-
no“ porque representa a un perro de caza

de los Pirineos, pero se lo ha personificado (postura er-
guida). También, este refleja el espiritu moderno de los
Catalanes, quienes buscan siempre diferenciarse del
resto de Espana.

Gos d atura
(www.amores-perros.com.ar)

Significado de la Imagen:

-Estético: El personaje refleja la personalidad de su
creador, Javier Mariscal (Esto podemos constatarlo en
otros de sus trabajos. Ver Anexo, pag. 64). Cobi no po-
see ninguna vestimenta en particular. Se han realizado
varias versiones haciendo distintas actividades, deportes
y diferentes formas (leyendo, en auto, pintando, etc.).

-No Estético:
Historico/Social: La fuerza creativa del disefio que triunfa

en 1992 es el resultado de un largo periodo de resisten-
cia cultural al franquismo. Tales condiciones de reflejaron
en el personaje, rompiendo con la tradicion de aquellos
inspirados en los personajes de Walt Disney.
Publicitario: La obra de Mariscal fue adaptada por
Josep Maria Trias para lograr que el simbolo fuera
cien por cien comercial y que sea representativo de
Barcelona. A esto hay que sumarle que la mascota
fue utilizada por el Comité Organizador de las Olim-
piadas de Barcelona '92 para una campafa de fo-
mento de la lectura. Para ello a “Cobi” se lo vistié
con un traje azulado y una corbata a rayas rojas y
blancas.
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DENOTACION: Como primera instancia podemos decir
que Cobi es un personaje sencillo y raro ya que su ros-
tro esta dibujado en uno de los costados de su cabeza.
Esta es una de las caracteristicas de representacion del
movimiento “cubista” (vanguardia que tuvo importancia
en la época), es decir la representacion de distintos la-
dos de una figura desde un Unico punto de vista.

CONNOTACION: Uno de los objetivos de los creadores
de esta mascota es que la misma fuera un objeto infor-
mal, divertido y recordable por las personas, y posible
de ser adaptado a cualquier situacién. Como observa-
mos, Cobi posee un disefio muy sencillo, sin ornamen-
tos y sonriente, lo cual le da una calida personalidad.
Es una mascota que se puede representar facilmente
haciendo distintas actividades y con diversos atuen-
dos. Es raro y llamativo, brinda ternura, por lo cual es
querido por personas de todas las edades.

Analisis Pragmatico:

- A quién: Cobi esta dirigido a las personas deportis-
tas y jovenes, que gustan de la disciplina junto con la
diversion.

- Persuacioén/Informacién: Antes y durante los juegos
Cobi se convirtié en la Imagen Corporativa de varios
patrocinadores olimpicos como Coca-Cola, Brother
Industries y Dadone, e incluso protagonizé una serie
animada: The Cobi Troupe, emitida en cerca de cien
paises.

TIPOLOGIA DISCURSIVA:

- Funcion Estética: Cobi resultdé una mascota sencilla,
sin ornamentos en particular y representa a la Espafia
moderna, urbana y no tradicional, reflejando la “Bar-
celona Catalufia“ tan particular y diferente al resto de
Espania.

Su disefio es raro y no se asemeja al perro referente: el
gos d’atura (el cual se presenta a continuacion).

- Funcion Retérica: Es un disefio que remite a la infan-
cia y nifiez por su estilo de caricatura y dibujo animado.

INDICADORES PRAGMATICOS:

Se logré que Cobi fuese representativo de la modernidad
de Espafia. El diseno es muy “Catalan” porque se baso
en un perro de este lugar, tradicional de este pais.
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Esta es la primera olimpiada en la cual surgen tres
personajes como mascotas ya que, hasta el momen-
to, siempre habia sido sélo un individuo el centro de
la atencion. Ellos son tres mascotas que estan dis-
puestos a ofrecer a su gente y a los visitantes el me-
jor espectaculo deportivo y esos bellos paisajes que
hacen de Australia un pais digno de admirar. Segun los
creadores de Olly, esta se caracteriza por reflejar las
siguientes caracteristicas: buen humor, muy expresivo
y comunicativo, pero sobre todo divertido. Ademas, sus
creadores le confirieron la tarea de proteger los Anillos
Olimpicos durante los juegos.

Otra de las cosas a tener en cuenta es la influencia del
Gobierno autraliano en la sociedad con respecto a la
proteccién de la fauna. Existe un sistema de proteccion
que incluyen multas pesadisimas para cualquier Hu-
mano que intente interferir con los animales. La regla
aqui es simple: cada cual en su canto, ejerciendo su
funcién bioldgica y natural, e interfiriendo el minimo po-
sible con el medio ambiente. Cualquier tipo de animal
sea él peligroso o no, debe ser dejado de lado, y jamas
ser muerto salvo en situaciones de defensa propia.
Luego del analisis constataremos si esta descripcion
se cumple morfoldgica y visualmente.

Las tres mascotas que se crearon para estas Olimpia-
das son:

1. OLLY: Es un kookaburra, un ave tipico de Aus-
tralia que tiene plumas de muchos colores y muy
llamativos, y con un canto muy
fuerte. Esta especie se caracteriza
por vivir en altos arboles.

2. SYD: Es un ornitorrinco, un
mamifero de costumbres semi-
acuaticas originario de Tasmania y

OLLY,
MILLIE

del sur y este de Australia. Al igual que el equidna, es
un animal primitivo que conserva el caracter reptiliano
que le diferencia del resto de mamiferos: pone huevos
en lugar de parir crias vivas. Una de sus caracteristicas
externas mas llamativas es que posee un pico parecido
al de un pato; se trata de una estructura ancha, aplana-
da, cubierta por una piel desnuda, suave y humeda, con
terminaciones nerviosas, que le convierten en un érgano
sensitivo importante.

El cuerpo y la cola estan cubiertos por un pelaje denso y
suave del que salen algunos pelos mas duros y planos.
La longitud del cuerpo oscila entre 30 y 45 cm, y la de la
cola entre 10 y 15 cm. El hocico o pico mide unos 6 cm
de largo y 5 cm de ancho, y el animal lo utiliza para de-
tectar a sus presas, asi como para remover el fango del
fondo de los rios y dejar al descubierto insectos, gusanos,
crustaceos y moluscos, que son el alimento que consti-
tuye su dieta. La cabeza se une di-
rectamente al cuerpo; los ojos son
pequefos y los oidos carecen de
pabelldn auricular externo; sin em-
bargo, tanto la vista como el oido
son excelentes. (“Ornitorrinco.” Mi-
crosoft® Student 2007 [DVD]. Mi-
crosoft Corporation, 2006).

3. MILLIE: Es una equidna, cono-
cido también con el nombre comun
de oso hormiguero, es un mamife-
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ro que pone huevos. El equidna de hocico corto de
Australia mide entre 35 y 53 cm; la cola es corta y su
compacto cuerpo descansa sobre patas fuertes y cor-
tas. Estas estan dotadas de ufias poderosas que per-
miten excavar muy rapido incluso en suelos duros. La
espalda esta cubierta de puas rigidas entremezcladas
con pelo aspero y largo. La cabeza es pequeia y tiene
un hocico alargado. En su extremo, se encuentra una
boca sin dientes, a través de la cual proyecta la lengua
extensible y pegajosa con la que captura hormigas y
otros insectos pequenos. (“Equidna”. Microsoft® Stu-
dent 2007 [DVD]. Microsoft Corporation, 2006).

NIVEL DE EXPRESION

Analisis Sintactico:

FORMA:

OLLY: Es un ave kookaburra a la cual se le ha dado
sensacion de volumen gracias a la aplicacién de las
técnicas de luces y sombras. Entre sus caracteristi-
cas nombramos: cuerpo robusto y cabeza grande con
respecto al tamafno de su cuerpo. También son muy
amplias sus alas, una de ella esta plegada, apoyada
en la cintura y la otra extendida como si sefialara algo.
Patas cortas con tres dedos anteriores, cola amplia y
larga. Sus ojos son medianos (s6lo se observa uno) y
en esa zona posee dos franjas oscuras que decoran su
cara. Su pecho es amplio y su pico es grande y abierto
a través del cual puede verse su lengua.

SYD: Es una mascota que representa a un
ornitorrinco, da sensacion de tridimension gracias al
uso de luces y sombras. Se caracteriza por poseer una
rodondeada, un enorme pico (parecido al de un pato).
Tiene una postura erguida como si fuera una persona
y con sus brazos extendidos o como realizando algun
movimiento. En cada una de sus manos posee cuatro
dedos y en sus patas tiene cartilagos unidos por mem-
branas (parecen “patas de rana”, las cuales utiliza para
nadar), una enorme cola parecida a la de un castor.

Por ultimo podemos decir que posee unos 0jos 0Scuros
rodeados por un par de ojeras de color mas claro al de
su pelaje.

MILLIE: Es una equidna cuyas caracteristicas son: una
exhuberante y larga cabellera espinosa, ojos almendra-
dos y femeninos. Tiene un largo hociquito, por lo cual
suelen llamarla “oso hormiguero”. Se encuentra en
posicién erguida y posee en sus dos patas, cuatro de-
dos, al igual que en sus manos (patas delanteras). Su
cuerpo es pequefio, corto y rellenito.

COLOR:

OLLY: Colores correspondientes a la Bandera Oficial
de Australia (blanco, rojo y azul) por esto decimos que
corresponde a la Cromatica Signica, y dentro de esta
clasificacion, a la Emblematico (se aplican y adaptan al
contexto cultural del pais sede). Podemos aclarar que
existe algo de color Arbitrario: independientes de la vision
cromatica del animal real (plumas de colores blancas y
negras, grises 0 marrones).

Se han apoyado sélo en la plastica y no sobre la
representacion verista. En el caso de Olly, se han variado
el color de las plumas de las alas y la cola (el pecho es
blanco al igual que el ave real), para las cuales se han
utilizado los azules, marrones y anaranjados.

SYD y MILLIE: Ambas mascotas estan caracterizadas
por la Cromatica Fantasiosa, Arbitraria (independiente
de la vision cromatica de la realidad).

Syd se ha variado el color del pelaje del cuerpo por un
tono anaranjado o ladrillo y el color de su pico por un azul
intenso (los colores reales son: pelaje marrén oscuro y
pico negro). La aplicaciéon de estos colores arbitrarios se
debe a que se trabajé con una aplicacion plastica y no
sobre la representacion verista, para explotar los efectos
graficos del color. Se percibe el contraste calido-frio.
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Millie se ha variado el color de todo el cuerpo por un
tono amarillo para explotar los efectos graficos de este
color que irradia tanta energia.

MARCAS O CODIGOS SINTACTICOS:

a) Equilibrio Oculto: En este caso, al igual que en el
resto de las mascotas, el equilibrio se da por el con-
trol de atracciones opuestas por medio de una igualdad
sentida entre las partes que conforman a Olly.

b) Irregularidad de Color: En este caso se ha logra-
do la variedad de tonos ya que se pretende realzar lo
inesperado y llamar la atencion, razén por la cual no se
han aplicados los colores reales del ave.

c) Unidad: Todos las partes que componen a Olly son
percibidas como un solo cuerpo porque no se hallan
se- paradas.

d) Volumen: Se halogrado la sensacién de la tridimen-
sion gracias al uso de las técnicas de luces y sombras
sobre el cuerpo de la kookaburra.

e) Contraste: Se asignaron los siguientes polos en la
composicion para atraer la atencién del observador y
dramatizar el significado de la mascota. Por esta razén
se lograron los siguientes contrastes: de color, ya que
se utilizé el blanco (neutro) y otros mas oscuros (azul,
marrén y naranja).

TIPOLOGIAS EXPRESIVAS: En el afio 2000 se
celebraron los Juegos Olimpicos en Sydney, Aus-
tralia. Para las Olimpiadas del nuevo milenio se cre-
aron tres mascotas con rasgos de animales tipicos
del pais, Olly es una de ellas; Syd y Millie, las otras
dos. Millie, Olly y Syd, con su S|mpat|a colory dina-
mismo se han encargado de ro-
bar la atencion de australianos y
visitantes. Estas mascotas que
han sido escogidas como las
mas fieles representantes del
reino animal; ademas, Australia
ha escogido su fauna ya que es

un pais que protege mucho e invierte recursos en su cui-
dado.

La colonizacién de Australia por sus habitantes abori-
genes hace mas de 40.000 afios, y por europeos a partir
de 1788, produjo un fuerte impacto en su fauna. La caza,
introduccion de especies aldctonas, y la modificacion
de los usos del suelo y la consiguiente destrucciéon de
habitats condujeron a un gran numero de extinciones.
Por ejemplo, se extinguieron el Psephotus pulcherrimus
o loro del Paraiso, el Chaeropus ecaudatus o bandicut
y el Potorous platyops (un potérido). El uso insostenible
del terreno continla amenazando la supervivencia de
muchas especies. Ante este hecho, la legislacion aus-
traliana ha respondido creando multitud de areas prote-
gidas (379 Parques Nacionales aproximadamente). Sin
embargo, se teme que la aplicacion de estas medidas
sea insuficiente para frenar la amenaza a los habitats y
especies.

- Estilo: En este caso, las mascotas australianas tienen
un aspecto Americanizado. Estas han apelado a este-
reotipos estadounidenses ya que aplican el estilo y forma
de representacion de los personajes de Disney.
El arte australiano y las actividades culturales reflejan la
mezcla singular de diversas culturas, nue-
vas influencias y viejas tradiciones. Son
el producto de un milenario paisaje que
alberga tanto las tradiciones culturales
vivas mas antiguas del mundo como una
rica mezcla de culturas inmigrantes. Hoy
Australia presenta un vibrante escenario
artistico y cultural, donde todas las for-
mas de expresion del arte, incluyendo la
musica, el teatro y la danza, cuentan con
una fuerte adhesion. En el caso de las
mascotas olimpicas, el arte visual juega
un importante papel en la formacion de la
imagen del pais.
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NIVEL DE CONTENIDO
Analisis Semantico:

- Representacion icénica: Las tres mascotas pertene-
cen a lo que denominamos “icono“ ya que poseen una
relacion directa con su referente, se han respetado
todas sus caracteristicas excepto el color. Olly repre-
senta a un kookaburra, Syd a un ornotorrinco y Millie a
un equidna.

Significado de la Imagen:
- Estético: Estas mascotas se han
dibujos de Walt Disney.

inspirado en los

- No Estético: Histérica/Social: Estas mascotas que
han sido escogidas como las mas fieles represen-
tantes del reino animal; ademas, Australia ha escogido
su fauna ya que es un pais que protege e invierte re-
cursos en su cuidado.

DENOTACION: Lo que podemos observar a través de
las tres mascotas es la variedad de especies exoticas
que hay en esta gran isla, Australia. Otra de las carac-
teristicas percibidas a simple vista es la utilizacion de
dos de los colores de la Bandera oficial del pais, el rojo
y el azul. Y fimalmente se ve que se han estilizado los
cuerpos de los personajes para que se asemejen
a las caricaturas de Disney, tan conocidos a nivel
mundial.

El nombre Syd surgi6 como homenaje a “Syd-
ney”’, sede de estas olimpiadas
2000; Olly viene de la palabra
“Olimpiada“y Millie, de “Milenario*
ya que este evento se celebrd en
el cambio de milenio y representa
la esperanza de la nueva era.

CONNOTACION: Los creadores de estas mascotas
les han otorgado cierta personalidad. Olly es honesto,
entusiasta y refleja la amistad universal de los Juegos
Olimpicos. Syd es agil, veloz y muy companero, por lo
cual se preocupa por incentivar a su equipo. Y Millie es
moderna, inteligente y creativa. Tales caracteristicas no
podemos observarlas a simple vista ya que eso depende
de los objetivos e ideas del disefiador.

No se perciben como marcas sintacticas ya que el ave
kookaburra parece serio y malechor debido a sus ojos
intrigantes y la postura de su cuerpo. El ornitorrinco es
tan sencillo que mas bien parece falto de personali-
dad, y la equidna, parece timida debido a los gestos de
su cara.

FUNCION COMUNICATIVA
Nivel Pragmatico:

- A quién: Este grupo de mascotas se ha creado con el
objetivo de hacer llegar a la poblaciéon mundial lo exético
del pais australiano: la variedad de especies y regiones.

- Persuacion/Informacion: El kookaburra, el ornitorrinco

y el equidna han sido escogidos como los mas fieles re-

presentantes del reino animal; Australia ha
escogido como tema su fauna ya que es
un pais que protege e invierte toda clase
de recursos en su cuidado.

TIPOLOGIA DISCURSIVA:

- Funcioén Estética: Este grupo de mas-
cotas ha sido representada sin ornamen-
tos para no recargar el diseno; pero si se
vario sus colores para llamar la atencion.
Cada mascota posee una semejanza im-
portante con su referente pero, al poseer
cualidades que los asocian a los dibu-
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jos de Walt Disney, por lo cual toman los estereotipos
estadounidense. Las caracteristicas de los estos este-
reotipos es que son antropomorficos, es decir que se
caracterizan por una forma de personificacion (aplicar
cualidades humanas o animales a objetos inanimados)
parecida a la prosopopeya (adoptar la personalidad de
otra persona), es la atribucién caracteristicas y cuali-
dades humanas a seres no humanos, objetos o feno-
menos naturales. El término antropomorfismo también
se utiliza para referirse a un conjunto de creencias o
de doctrinas que atribuyen a la divinidad la figura o las
cualidades del hombre.

- Funcién Retodrica: Son dibujos que se parecen es-
téticamente a las creaciones de Walt Disney ya que
tienen ese caracter de seres humanizados, aventure-
ros, divertidos y compaferos que juntos emprenderan
diferentes actividades relacionadas al cuidado de la
sociedad y el medio ambiente.

INDICADORES PRAGMATICOS:

Esta es la primer olimpiada en la que surgen tres com-
paferos como mascotas ya que, hasta el momento,
habia sido sdlo un personaje el centro de atencion.
También se reflejan distintas especies exdticas y raras
del pais.

El nombre Olly viene de la palabra “Olimpiada”. Sus
creadores lo han ideado de tal manera que representa
la amistad, el intercambio, la variedad de culturas, junto
con el compafierismo y el espiritu olimpico que estan
presentes en las competiciones internacionales y es
tan importante como ganar una medalla de oro.
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NIVEL DE EXPRESION
Analisis Sintactico:

- Color: Todas las mascotas poseen un borde negro
como contorno, que separa las distintas partes del cu-
erpo; y ademas, la panza de un tono ocre.

Beibei: La cromatica aplicada sobre este personaje es
Fantasiosa y, dentro de esta, se clasifica como “Color
Imaginario” ya que busca acentuar el caracter irreal de
la imagen que aunque es fantastica y artificial, sigue
siendo iconica, sélo que en menor grado. Corresponde
al imaginario colectivo que proviene de mitos, litera-
tura y estereotipos culturales. En este caso, haciendo
referencia al color arbitrario del agua, se ha utilizado
un tono celeste para el pelo, los brazos y las piernas;
toda la figura esta rodeada por un grueso borde negro
que separa cada una de las partes del cuerpo. Sobre
el cabello se han aplicado unos
ornamentos de color verde, su
rostro posee un efecto degradado
blanco y rosado que le da lumino-
sidad, los labios son de un color
fucsia al igual que el ornamento
circular de la frente.

Jingjing: La cromatica aplicada
corresponde a la Realista 'y, dentro
de esta, se clasifica como “Color
Naturista” ya que los mismos se
perciben como un atributo natu-
ral de esta especie. Asi también
como las formas que son fieles a
la imagen real.

Huanhuan: La cromatica aplicada
sobre Huanhuan es la Signica vy,
dentro de esta, se clasifica como

LOS FUWA

BEIBEI JINGJING

HUANHUAN

YINGYING NINI

Emblematica. Para la cultura china, el color rojo es con-
siderado un color particularmente de buen augurio. (ver
significacion china del color rojo en www.astrolabio.net).

Yingying: Sobre él se ha aplicado la cromatica Fanta-
siosa (opuesto a la realista) y dentro de esta, se clasifica
como “Color Arbitrario” ya que el color naranja es uti-
lizado para lograr diferentes efectos graficos, por ejem-
plo atraer y ser recordado. Ademas el color naranja nos

AAXEW N
Beibed

transmite energia y alegria.

Nini: Se ha aplicado la cromatica
Fantasiosa (opuesto a la realis-
ta) y, dentro de esta, se clasifica
como “Color Arbitrario” ya que
el color verde es utilizado para
lograr diferentes efectos graficos.
Ademas el color verde tiene su
propio significado para la cultura
china: representa la tranquilidad,
la esperanza y la frescura. Como
un color del elemento madera, el
verde también simboliza el cre-
cimiento de la primavera. En las
plantas y la vegetacion, el verde
indica el buen estado y salud del
chi de la tierra. Este es el verde
de las esmeraldas y hojas del lo-
tus.

| 43



FORMA: Los cinco personajes poseen posicion ergui-
da (como una persona) y en el centro de la panza, el
emblema del “Beijing danzante”, el cual representa la
hospitalidad e ilusidon china. Cada uno tiene en la ca-
beza un orrnamento particular.

Beibei: Posee una cabellera ondulada y corta 'y encima
de ella una especie de sombrero con un circulo en el
centro. Su rostro esta caracterizado por una pequefia
boca y sus ojos son dos esferas grandes y negras; en
la frente tiene un ornamento de forma circular. Todo
esto forma la cabeza que es de un tamafo mayor al del
resto del cuerpo. Este esta formado por dos cortos bra-
zos, dos manos rellenitas con cuatro dedos, una panza
bien redonda y sus dos piernas.

Jingjing: Tiene un pelaje blanco y negro y sobre su
cabeza una especie de corona vegetal (se asoman
detras de sus orejas un conjunto de hojas verdes). Su
rostro esta caracterizado por una pequefia boca son-
riente (linea curva) junto a su hocico, y sus 0jos son
dos grandes manchas negras.
Asi esta formada su cabeza, la
cual es de mayor tamario que el
resto del cuerpo (en proporcion).
Jingjing posee dos brazos cortos
y peludos, de los cuales no se
diferencian las manos y dedos.

Huanhuan: Todo su cuerpo es
de color rojo vivo; y en propor-
cion, su cabeza es de un tamano
mayor al del cuerpo y sobre ella
posee una cabellera representa-
da como llamas, fuego. Su ros-
tro estd caracterizado por una
pequefia boca rellenita vy
sonriente y sus o0jos son dos

grandes circulos negros. Huanhuan posee dos brazos
cortos y dos manos (cuatro dedos cada una), estos es-
tan abiertos como esperando un abrazo. Sus dos piernas
terminan en los pies sin dedos.

Yingying: Su piel es de color naranja. Sobre su cabeza
vemos una especie de ornamento y alrededor, dos astas
(pequefos cuernos); al costado de estas, dos pequefias
orejas puntiagudas y debajo de estas, dos flores de colo-
res. En la parte de la frente posee pelos de color marrén,
enrulados (como un flequillo). Su rostro esta caracteriza-
do por una pequefa boca sonriente (linea curva) junto a
su pequefa nariz y sus ojos son dos pequefas manchas
negras; abajo de estos, hay dos manchas mas grandes
que simulan serlo. Asi esta formada su cabeza que es de
un tamafio mayor en proporcion al cuerpo. Yingying po-
see dos brazos cortos y dos manos con cuatro dedos.

Nini: Su piel es de color verde y sobre su cabeza vemos
un ornamento que representa a una golondrina prepara-
da para volar, con las alas abiertas. En la parte de la
frente posee una especie de casco
que sostiene toda la estructura del
ave, esta posee un disefio con dos
triangulos de colores en los extre-
mos y sobre estos dos puntos de
distinto color, en el centro, otro
triangulo liso.

La golondrina de la parte superior
ha sido disefada con una variedad
de colores, posee dos grandes ojos
y en el medio un pico pequefio;
en el centro de la frente, divididos
por una linea vertical dos puntitos
pequefios. Cada una de sus alas
desplegadas posee tres plumas
que tienen una variacion tonal con-
trastante.
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El rostro de Nini esta caracterizado por una pequefia
boca sonriente (linea curva) junto a su pequefa nariz y
sus ojos son dos manchas negras. Al costado de la ca-
beza, posee dos ornamentos en forma ondulada (con
rulos). Asi esta formada su cabeza que es de un tama-
Ao mayor al del resto del cuerpo (en proporcion). Nini
posee dos brazos cortos y dos manos con cuatro de-
dos, y dos piernas que también son cortas y gorditas.

TIPOLOGIAS EXPRESIVAS:
- Estilo: Desde los origenes de la historia china se
crearon objetos en bronce, jade y hueso, que
recogieron el espiritu y efecto buscado en los rituales
chamanistas. Estas formas en bronce y jade muestran
por primera vez uno de los principios esenciales del
arte chino: la sintesis entre el espiritu creador artistico
y la funcion social y jerarquica a la que estaban des-
tinados desde su concepcién. El primero de ellos se
mostraba en la exquisitez de las formas, en el origen de
los temas decorativos tomando
como paradigma las fuerzas de
la naturaleza y su accion sobre
el espiritu humano, y en el gran
conocimiento técnico de los ma-
teriales que ha caracterizado to-
das las formas artisticas.

Los instrumentos basicos -tinta,
papel, pincel y tintero-, la for-
macién clasica, y la busqueda
del ritmo, espontaneidad y ex-
presividad basados en el trazo,
la pincelada y el vacio han sido
los elementos comunes a partir
de los cuales se han desarro-
llado diacrénicamente a lo largo
de los siglos.

MARCAS O CODIGOS SINTACTICOS:

a) Equilibrio Axial: Control de atracciones opuestas.

b) Irregularidad de Color: Variedad de tonos con el obje-
tivo de resaltar lo inesperado.

c) Fragmentacion: Diferenciacion de las partes debido al
uso del color y contorno de la figura.

d) Plano: Las mascotas no tienen volumen debido a la
ausencia de luces y sombras.

e) Contraste: Como estrategia visual vemos varios ti-
pos de contraste: de colores polares y vivos, calido-frio,
lineas geométricas-manuscritas, claroscuros.

NIVEL DE CONTENIDO
Analisis Semantico:

- Representacion icénica: Dentro de las categorias de
signo, Beibei y Huanhuan se clasifican como “simbolos”
ya que poseen una relacion arbitraria con el referente.

Beibei: En la cultura y el arte tradi-
cionales de China, los dibujos de
peces (Yu, uno de los tradiciona-
les elementos que se colocan en
los hogares para el afio nuevo es
homofono del caracter para abun-
dancia) y de agua constituyen tanto
simbolos de la prosperidad como
de la cosecha. Es asi que Beibei
representa la prosperidad, ya que
el pez es una forma de expresar
un afo prospero y una vida dicho-

sa segun la tradicion china. (http:/
es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B10_Nue-

vo_Chino). Y por la ornamentacion
que lleva en su cabeza, se inspira
en las imagenes decorativas del
Ano Nuevo Chino y en los disefios
de artefactos neoliticos.
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* N.d.R.: Las Grutas de Mogao,
conocidas también como Carver-
nas de los Mil Budas, se ubican
en la vertiente este de la montana
Mingsha, a 25 kilémetros al sur-
este de la ciudad de Dunhuang en
la provincia noroccidental china
de Gansu.

** N.d.R.: Son un conjunto de

492 templos situados cerca de la
ciudad de Dunhuang, en la pro-
vincia de Gansu de la Republica
Popular China. Se las conoce
también como las cuevas de los
mil Budas, las grutas de Mogao
o las cuevas de Dunhuang. En el
afo 1987 fueron declaradas por la
UNESCO como Patrimonio de la
Humanidad.

*** N.d.R.: La dinastia Song fue
una dinastia gobernante en China
en el periodo de 960 a 1279. Su
fundacion marco la reunificacion
de China por primera vez desde el
colapso de la Dinastia Tang en el
ano 907. En los anos intermedios,
conocidos como el periodo de las
cinco dinastias y los diez reinos
fueron un tiempo de division entre
el norte y el sur con administra-
ciones que cambiaban de forma
continua. Culturalmente, los Song
perfeccionaron muchos de los
avances de siglos anteriores. In-
cluidos en estas mejoras no es-
taba solamente el ideal Tang del
hombre universal, que combina
las cualidades del erudito, poeta,
pintor y hombre de estado, sino
también escritos historicos, pintu-
ras y caligrafias y porcelana dura.

Huanhuan: Huanhuan se encuentra en el centro de
las mascotas como la encarnacion del espiritu olimpi-
co. A la vez nos inspira para correr mas rapido, saltar
mas alto y ser mas fuertes. Alli donde brille la luz de
Huanhuan, el calor acogedor de Beijing 2008 se puede
sentir. Los dibujos de llamas en los ornamentos de
su cabeza provienen de los frescos célebres de Dun-
huang* con un pequefio toque de los motivos de buena
fortuna tradicionales chinos. Por la ornamentacion que
lleva en su cabeza, se inspira en los disefios en forma
de llamas en las cuevas de Mogao **.

Las restantes mascotas, Jingjing, Yingying y Nini,
son “iconos” ya que poseen una relacion directa con
sus referentes (0so panda, antilope y golondrina).

-El panda, Jingjing, es uno de los simbolos naciona-
les de China y del ambientalismo, es un tesoro nacio-
nal y especie protegida, el panda es adorado en todo
el mundo. Los dibujos de flores de loto contenidos en
los ornamentos sobre la cabeza de Jingjing, inspira-
dos en las pinturas de porcelana
de la dinastia Song***, simbolizan
el bosque exuberante y la relacién
armonica entre el hombre y la na-
turaleza.

-Yingying, antilope tibetano, es
una especie china que llegd a es-
tar en peligro de extincién. Este
animal vive en la Meseta de Qing-
hai-Tibet, a unos cuatro o cinco mil
metros sobre el nivel del mar. Los
rasgos decorativos de su cabeza
incorporan elementos culturales
de las regiones del oeste (en las
costumbres tibetanas), sobre todo
de la Meseta de Qinghai-Tibet y de
Xinjiang.

-Nini, la golondrina, es el ave migratoria mas conocidas
del mundo. En chino, la golondrina se dice “Yan”, y “Yan-
jing” era el nombre antigua de Beijing. Tiene un admira-
ble sentido de la orientacion y recuerda los lugares de un
modo sorprendente, siendo capaz de encontrar su nido
del afo anterior. Se alimenta de insectos que captura en
el aire. Puede llegar a medir hasta 19 cm. de largo, po-
see un pico corto, alas fuertes y largas en proporcion al
cuerpo. Su estructura aerodinamica se adapta a vuelos
rapidos y de largo recorrido. Sus alas estrechas y su cola
ahorquillada le permiten maniobrar con facilidad. El color
de la cabeza, del lomo, alas y de la cola es de un negro
azulado, el de la frente y cuello, rojo herrumbroso, y en el
pecho y vientre es blanco amarillento. Los rasgos deco-
rativos de su cabeza se inspiran en los dibujos propios
de una cometa.

Significado de la Imagen:

- Estético: La cultura china tiene incorporada la natu-
raleza a la hora de representar. Estas mascotas retunen
ciertas caracteristicas, nombradas anteriormente, como
la busqueda de ritmo, la espon-
taneidad y expresividad basados
en el trazo y la pincelada. Cada
una de las mascotas parece es-
tar contorneadas con un pincel.

- No Estético:

Histérica/Social: Cada una de
las mascotas ha sido disefada
en base a diferentes aspectos de
la cultura China.

Beibei: Referencia de antiguas
pinturas Chinas (frescos de Dun-
#P huang). Refleja el aro olimpico
- azul.

| 46



Jingjing: Oso panda, es uno de los simbolos naciona-
les de China y del ambientalismo, tesoro nacional y es-
pecie protegida. Dibujos de flores de loto (ornamentos
de la cabeza): inspirados en las pinturas de porcelana
de la Dinastia Song. Simbolizan el bosque exhuberante
y la relaciéon armonica entre el hombre y la naturaleza.
Huanhuan: Simboliza la llama olimpica y la pasion
por el deporte. Ornamentos de la cabeza: frescos céle-
bres de Dunhuang, con un pequefio toque de los moti-
vos de la buena fortuna tradicional china.

Yingying: Simbolo del basto territorio de China. El an-
tilope es un animal agil y vivo que transmite deseos de
buena salud. Representa el aro olimpico amarillo.
Nini: La golondrina es el pajaro mensajero de la prima-
vera; también, simbolo de esperanza, alegria y buena
suerte. Representa el aro olimpico verde.

DENOTACION:
-Cada mascota posee un color particular (disefo sen-
cillo) y una ornamentacion especifica (cabeza).

-En conjunto logran un juego im-
portante de contrastes y colores
saturados que llaman la atencidn.

Beibei: Se inspira en Imagenes
del Nuevo Ano Chino y artefactos
del neolitico.

Jingjing: Se inspira en la Dinastia
Song y porcelanas antiguas.
Huanhuan: Se inspira en los
disefios de la cuevas de Mogao.
Yingying: Incorporan elemen-
tos culturales de las regiones del
oeste (Tibetanas, mesetas de
Qinghai-Tibet Xinjiang).

Nini: Se inspira en los dibujos
propios de un cometa.

FUNCION COMUNICATIVA

- A quién: Los Fuwa estan dirigidos a las personas de
todo el mundo con el objetivo de presentar a la China
tradicional, con sus diferentes culturas y su entorno natu-
ral.

- Persuacion/informacion: Estas mascotas representan
el mensaje de amistad, paz y buena voluntad de China
hacia los nifios de todo el mundo.

TIPOLOGIA DISCURSIVA

- Funcioén Estética: Las cinco mascotas estan represen-
tadas estilisticamente en diferentes formas reflejando las
profundas influencias tradicionales del arte folckldrico y
la ornamentacion china.

- Funcién Retérica: Cada una de las mascotas tiene un
nombre ritmico de dos silabas, una forma tradicional de
expresar afecto a los nifios en china. Cuando los nom-
bres se unen -Bei Jing Huan Ying Ni- ello dice “Beijing le
da la Bienvenida”.

Cada una de Ilas mascotas
también simboliza una bendicion
diferente: prosperidad, felicidad,
pasion, salud y buena suerte.
También estan representados es-
tilisticamente los cinco elementos
delanaturaleza-el mar, el bosque,
el fuego, la tierra y el cielo-.

INDICADORES PRAGMATICOS:
En esta olimpiada las mascotas
son las protagonistas y respon-
sables de reflejar ciertos aspectos
culturales de su pais; por ejemplo,
la amistad con los nifos, los cinco
elementos de la naturaleza y aros
olimpicos, el arte y folcklore Chino
y la bendicién a todo el mundo.

R RF (IR
Nini
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1. NIVEL DE EXPRESION (Qué se ve):

- Color: Tostado.
Contorneado por una linea gruesa negra.
Ojos y boca negros.
Cromatica Fantasiosa: Arbitraria.

- Forma: Figura plana manuscrita (mano alzada).
Caracteristicas:
-Cuerpo pequefio y sin musculatura.
-Tres pelos en la frente.
-Orejas puntiagudas.
-Nariz hacia un lado, rematada con una bolita negra
en la punta.
-Dos pequefas rayitas como ojos.
-Dos brazos y manos (tres dedos en cada una).
-En su pecho vemos el isotipo Barcelona ‘92 y de-
bajo, los aros olimpicos.

2. TIPOLOGIAS EXPRESIVAS:

- Estilo:

-Recursos de una representacion Hibrida: parte de la
técnica Cubista de representaciéon simultanea de dis-
tintas partes del cuerpo (frente y perfil del personaje).

-Disefio que refleja la personalidad de su creador, Ja-
vier Mariscal: divertido e infantil (esto podemos consta-
tarlo en otros de sus trabajos. Ver Anexo, pag. 64).

3. MARCAS O CODIGOS SINTACTICOS:

-Simetria Aproximada: mas peso hacia la derecha por
la orientacién de su cabeza.

-Regularidad: Uniformidad de color y trazo.

-Unidad: Equilibrio de las distintas partes del cuerpo.
-Plano: Ausencia de perspectiva o volumen.
-Contraste: De color (claroscuro) y de escala (propor-
cién cabeza-cuerpo).

1. NIVEL DE EXPRESION (Qué se ve):

- Color:

-Olly: Colores correspondientes a la Bandera Oficial
de Australia (blanco, rojo y azul).

Cromatica signica: Emblematico (se aplican y
adaptan al contexto cultural del pais sede). Algo de
color Arbitrario: independientes de la visién cromatica
del animal real (plumas de colores blancas y negras,
grises o marrones).

-Syd y Millie: Cromatica Fantasiosa: Arbitrarios (in-
dependientes de la visién cromatica de la realidad).
Syd se ha variado el color del pelaje del cuerpo por
un tono anaranjado y el color de su pico por un azul
intenso (los colores reales son: pelaje marrén oscuro
y pico negro).

Contraste calido-frio.

Millie se ha variado el color de todo el cuerpo por un
tono amarillo para explotar los efectos graficos de
este color que irradia tanta energia.

- Forma:

-Olly: Figura manuscrita de un kookaburra. Volumen
generado a partir del uso de luces y sombras.

Caracteristicas:

-Cuerpo robusto, cabeza grande.

-Amplias alas, una de ellas esta plegada en su cin-
tura y la otra extendida.

-Patas cortas con tres dedos anteriores en cada
una.

-Cola amplia y larga.

-Ojos medianos (sdlo se observa uno), y en esa
zona posee dos franjas oscuras que decoran su cara;
pecho amplio; pico grande y abierto a través del cual
puede verse su lengua.

1. NIVEL DE EXPRESION (Qué se ve):

- Color: Todas las mascotas poseen un borde negro
como contorno, que separa las distintas partes del cu-
erpo. Y ademas, la panza de un tono ocre.

Beibei: Cromatica Fantasiosa: Color Imaginario. ya
que busca acentuar el caracter irreal de la imagen que
aunque es fantastica y artificial, sigue siendo icénica.
-Proviene de mitos, literatura y estereotipos cultura-
les.

-Color celeste: Arbitrario (agua) para el pelo, brazos y
piernas.

-Sobre el cabello se han aplicado unos ornamentos
de color verde, su rostro esta iluminado con un tono
fucsia.

Jingjing: Color Realista: “Color Naturista” (atributo
natural de esta especie).

Huanhuan: La Cromatica es Signica: Emblematica.
Para la cultura china, el color rojo es considerado un
color particularmente de buen augurio.

Yingying: Cromatica Fantasiosa: “Color Arbitrario” ya
que el color naranja es utilizado para lograr diferentes

efectos graficos y transmite energia y alegria.

Nini: Color Fantasioso: “Color Arbitrario” (verde: es
utilizado para lograr diferentes efectos graficos, por
ejemplo atraer la atencién y ser recordado).

-Verde, significado para la cultura china: representa
tranquilidad, esperanza y frescura. En las plantas y la
vegetacion, el verde indica el buen estado y salud del

chi de la tierra.

- Forma: Los cinco personajes poseen posicién
erguida (como una persona) y, en el centro de la pan-
za, el emblema del “Beijing danzante”, el cual repre-
senta la hospitalidad e ilusién china. Cada uno tiene en
la cabeza un orrnamento particular.
-Beibei:

-Cabellera ondulada y corta y encima, un sombrero

con un circulo en el centro.
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(cont.)

-Syd: Figura manuscrita que representa a un ornito-
rrinco. Volumen generado a partir del uso de luces y
sombras.
Caracteristicas:
-Cabeza redondeada.
-Enorme pico (parecido al de un pato).
-Postura erguida y brazos extendidos.
-En cada mano posee cuatro dedos.
-Patas con cartilagos, unidos por membranas (pare-
cen “patas de rana®).
-Cola grande (parecida a la de un castor).
-Ojos oscuros rodeados por un par de ojeras de color
mas claro al de su pelaje.

-Millie: Es un equidna cuyas caracteristicas son:
-Exhuberante y larga cabellera espinosa.
-Ojos almendrados y femeninos.

-Hocico largo (“oso hormiguero®).
-Posicion erguida.

-Cuatro dedos en cada una de sus patas.
-Cuerpo pequefio, corto y rellenito.

2. TIPOLOGIAS EXPRESIVAS:

- Estilo: En este caso, las mascotas australianas

tienen un aspecto Americanizado. Estas han apelado
a estereotipos estadounidenses ya que aplican el es-
tilo y forma de representaciéon de los personajes de

Disney.
3. MARCAS O CODIGOS SINTACTICOS:

-Equilibrio Oculto: Control de fuerzas opuestas.
-Irregularidad de color: Variacion tonal para realzar lo
inesperado y llamar la atencién. No se aplican los co-
lores reales de estos animales. Sobre Millie se utilizd
un solo tono para favorecer la unificacion.

-Unidad: Distintas partes del cuerpo percibidas como
un todo.

-Volumen: Sensacién de volumen (técnicas de luces y
sombras sobre el cuerpo de las mascotas).
-Contraste: Se asignaron distintas polos u oposiciones
en la composicion para atraer la atencion del observa-
dor y dramatizar la estética de las mascotas.

-Pequefa boca.

-Dos esferas grandes y negras como 0jos.

-Un ornamento circular en la frente.

-Cabeza de mayor tamafio que el resto del cuerpo.
-Dos brazos cortos y dos piernas.

-Jingjing: Representa a un oso panda. Sus caracte-
risticas son:

-Pelaje blanco y negro.

-Sobre su cabeza una especie de corona vegetal (se
asoman detras de sus orejas un conjunto de hojas
verdes).

-Su rostro posee una pequeia boca sonriente (linea
curva) junto a su hocico, y sus ojos son dos grandes
manchas negras.

-Dos brazos cortos y peludos (no se diferencian las
manos y dedos) al igual que sus piernas.

-Huanhuan: Representa al objeto “Llama Olimpica”.
-Cuerpo es de color rojo vivo.

-Cabeza de mayor tamafio en proporcion al cuerpo.
-Enorme cabellera representada como llamas, fuego.
-Pequefia boca rellenita y sonriente.

-Dos circulos negros como ojos.

-Dos brazos cortos y manos (cuatro dedos).

-Dos piernas que terminan en pies, sin dedos.

-Yingying: Representa a un antilope, especie prote-
gida en particular en la Meseta de Qinghai-Tibet.

-Piel de color naranja.

-Cabeza ornamentada y con dos astas alrededor.
-Dos pequenias orejas puntiagudas.

-En la frente posee pelos de color marrén y enrula-
dos.

-Debajo de sus orejas tiene dos flores de colores.

-Su rostro tiene una pequefia boca sonriente junto a
Su nariz.

-Tiene dos pequefios ojos (manchitas negras).
-Debajo de los ojos hay dos manchas mas grandes
que simulan serlo.

-Nini: Es una golondrina, ave conocida por los nifios
ya que juegan con cometas que tienen estas formas.
Caracteristicas:

-Piel de color verde.

-En la frente posee un casco disefiado con formas de
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colores y una golondrina que posee tres plumas con
contraste tonal.

-El rostro tiene una pequefia boca, nariz y ojos (dos
manchas negras); al costado de la cabeza, ornamen-
tos en forma ondulada.

2. TIPOLOGIAS EXPRESIVAS:
- Estilo: Influencia de:

-Objetos de bronce, jade y hueso utilizados por los
chamanistas en sus rituales.

-Principios esenciales del arte chino: la sintesis entre
el espiritu creador artistico y la funcién social y jerarqui-
ca a la que estaban destinados desde su concepcion.

-Temas decorativos: las fuerzas de la naturaleza y su
accién sobre el espiritu humano, la formacién clasica.

-Elementos comunes a todas las épocas: busqueda
del ritmo, espontaneidad y expresividad basados en el
trazo, la pincelada y el vacio.

3. MARCAS O CODIGOS SINTACTICOS:

a) Equilibrio Axial: Control de atracciones opuestas.
b) Irregularidad de Color: Variedad de tonos con el
objetivo de resaltar lo inesperado.

c) Fragmentacion: Diferenciacion de las partes debido
al uso del color y contorno de la figura.

d) Plano: Las mascotas no tienen volumen debido a la
ausencia de luces y sombras.

e) Contraste: Como estrategia visual vemos varios
tipos de contraste: de colores polares y vivos, calido-
frio, lineas geométricas-manuscritas, claroscuros.

Hacer saber
MENSAJE
(Enunciado:
enunciador/
enuncia-
tario)

1. NIVEL DE CONTENIDO (Qué se dice):

- Representacion iconica: Cobi es un “icono” porque
representa a un perro de caza de los Pirineos, pero se
lo ha personificado (postura erguida). También, refleja
el espiritu moderno de los Catalanes, quienes buscan
siempre diferenciarse del resto de Espafia.

2. SIGNIFICADO DE LA IMAGEN:
- Estético: El personaje representa fielmente el estilo

de su disefiador, Javier Mariscal: joven, divertido e in-
fantil (ver otros trabajos en Anexo pag. 64).

1. NIVEL DE CONTENIDO (Qué se dice):

- Representaciéon icénica: Las tres mascotas
pertenecen a lo que denominamos “icono” ya que po-
seen una relacion directa con su referente, se han res-
petado todas sus caracteristicas excepto el color. Olly
representa a un kookaburra, Syd a un ornotorrinco y
Millie a un equidna.

2. SIGNIFICADO DE LA IMAGEN:

- Estético: Estas mascotas se han inspirado en los
dibujos de Walt Disney, por lo cual toman los estereo-
tipos estadounidense. Las caracteristicas de los estos
estereotipos es que son antropomorficos, es decir

1. NIVEL DE CONTENIDO (Qué se dice):

- Representacion iconica: Dentro de las categorias
de signo, Beibei y Huanhuan se clasifican como “sim-
bolos” ya que poseen una relacién arbitraria con el
referente.

Beibei: simbolo de prosperidad y la cosecha (dibujo
de peces y agua).

Pez: Afio prospero y vida dichosa.

Huanhuan: Espiritu Olimpico (llamas de fuego en la
cabeza).

Lema olimpoco: “Mas rapido, mas alto, mas fuerte”.
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Cobi no posee ninguna vestimenta en particular. Se
han realizado varias versiones haciendo distintas ac-
tividades, deportes y diferentes formas (leyendo, en
auto, pintando, etc.).

- No Estético:

Histérica/Social: La fuerza creativa del disefio que
triunfa en 1992 es el resultado de un largo periodo de
resistencia cultural al franquismo. Tales condiciones se
reflejaron en el personaje, rompiendo con la tradicion
de aquellos inspirados en las caricaturas de Walt Dis-
ney, las cuales tienen caracteristicas antropomorficas
(caracteristicas descriptas en la introduccion de las
mascotas de Australia).

3. DENOTACION:

Como primera instancia podemos decir que Cobi es un
personaje sencillo y raro ya que su rostro esta dibujado
en uno de los costados de su cabeza. Esta es una de
las caracteristicas de representacién del movimiento
“cubista” (vanguardia que tuvo importancia en la épo-
ca), es decir la representacion de distintos lados de una
figura desde un Unico punto de vista.

4. CONNOTACION:

Uno de los objetivos de los creadores de esta mascota
es que la misma fuera informal, divertido y recordable
por las personas, y posible de ser adaptado a cualquier
situacion.

Como observamos, Cobi posee un disefio muy simple,

que se caracterizan por una forma de personificacion
(aplicar cualidades humanas o animales a objetos
inanimados) parecida a la prosopopeya (adoptar la
personalidad de otra persona), es la atribucién carac-
teristicas y cualidades humanas a seres no humanos,
objetos o fendmenos naturales. El término antropo-
morfismo también se utiliza para referirse a un con-
junto de creencias o de doctrinas que atribuyen a la
divinidad la figura o las cualidades del hombre.

- No Estético: Histérica/Social: Estas mascotas que
han ido escogidas como las mas fieles represen-
tantes del reino animal; ademas, Australia ha escogi-
do su fauna ya que es un pais que protege e invierte
recursos en su cuidado.

3. DENOTACION:

Lo que podemos observar a través de las tres mas-
cotas es la variedad de especies exoéticas que hay en
esta gran isla, Australia. Otra de las caracteristicas
percibidas a simple vista es la utilizacion de dos de los
colores de la Bandera oficial del pais, el rojo y el azul.
Y fimalmente vemos que se han estilizado los cuerpos
de los personajes para que se asemejen a las cari-
caturas de Disney, conocidos a nivel mundial.

4. CONNOTACION:

Los creadores de estas mascotas les han otorgado
cierta personalidad. Olly es honesto, entusiasta y
refleja la amistad universal de los Juegos Olimpi-
cos. Syd es agil, veloz y muy companiero, por lo cual
se preocupa por incentivar a su equipo. Y Millie es
moderna, inteligente y creativa. Tales caracteristicas
no podemos observarlas a simple vista ya que eso
depende de los objetivos e ideas del disefiador.

No se perciben como marcas sintacticas ya que el ave
kookaburra parece serio y malechor debido a sus ojos
intrigantes y la postura de su cuerpo. El ornitorrinco es
tan sencillo que mas bien parece falto de personali-
dad, y la equidna, parece timida debido a los gestos
de su cara.

Las restantes mascotas, Jingjing, Yingying y Nini,
son “iconos” ya que poseen una relacién directa con
sus referentes (oso panda, antilope y golondrina).

2. SIGNIFICADO DE LA IMAGEN:

- Estético: La cultura china tiene incorporada la na-
turaleza a la hora de representar. Estas mascotas
reunen ciertas caracteristicas, nombradas anterior-
mente, como la busqueda de ritmo, la espontaneidad y
expresividad basados en el trazo y la pincelada. Cada
una de las mascotas parece estar contorneadas con
un pincel.

- No Estético:

Histérica/Social: Cada una de las mascotas ha sido
disefiada en base a diferentes aspectos de la cultura
China.

Beibei: Referencia de antiguas pinturas Chinas (fres-
cos de Dunhuang). Refleja el aro olimpico azul.
Jingjing: Oso panda, es uno de los simbolos nacio-
nales de China y del ambientalismo, tesoro nacional
y especie protegida. Dibujos de flores de loto (orna-
mentos de la cabeza): inspirados en las pinturas de
porcelana de la Dinastia Song. Simbolizan el bosque
exhuberante y la relacién armoénica entre el hombre y
la naturaleza.

Huanhuan: Simboliza la llama olimpica y la pasion
por el deporte. Ornamentos de la cabeza: frescos
célebres de Dunhuang, con un pequefio toque de los
motivos de la buena fortuna tradicional china.
Yingying: Simbolo del basto territorio de China. El an-
tilope es un animal agil y vivo que transmite deseos de
buena salud. Representa el aro olimpico amarillo.
NIni: La golondrina es el pajaro mensajero de la prima-
vera; también, simbolo de esperanza, alegria y buena
suerte. Representa el aro olimpico verde.

3. DENOTACION:

-Cada mascota posee un color particular (disefio sen-
cillo) y una ornamentacion especifica (cabeza).

-En conjunto logran un juego importante de contrastes
y colores saturados que llaman la atencion.

Beibei: Se inspira en Imagenes del Nuevo Afo Chino
y artefactos del neolitico.

Jingjing: Se inspira en la Dinastia Song y porcelanas
antiguas.
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sin ornamentos y sonriente, lo cual le da una calida
personalidad. Es una mascota que se puede repre-
sentar facilmente haciendo distintas actividades y con
diversos atuendos. Es raro y llamativo, brinda ter-
nura, por lo cual es querido por personas de todas las
edades.

Huanhuan: Se inspira en los disefios de la cuevas
de Mogao.

Yingying: Incorporan elementos culturales de las
regiones del oeste (costumbres Tibetanas, mese-
tas de Qinghai-Tibet Xinjiang).

Nini: Se inspira en los dibujos propios de un co-
meta.

Hacer leer
DESTI-
NATARIO
(Enuncia-
tario)

1. FUNCION COMUNICATIVA (Qué se hace):

- A quién: Cobi esta dirigido a las personas deportis-
tas y jovenes, que gustan de la disciplina junto con la
diversion.

- Persuacion/Informacion: Antes y durante los juegos
Cobi se convirtié en la Imagen Corporativa de varios
patrocinadores olimpicos como Coca-Cola, Brother
Industries y Dadone, e incluso protagonizé una serie
animada: The Cobi Troupe, emitida en cien paises
aproximadamente.

2. TIPOLOGIA DISCURSIVA:

- Funcidén Estética: Cobi resulté una mascota sen-
cilla, sin ornamentos en particular y representa a la
Espafa moderna, urbana y no tradicional, reflejando
la “Barcelona Catalufa“ tan particular y diferente al
resto de Espana.

Su disefio es raro y no se asemeja al perro referente:
el gos d’atura (el cual se presenta a continuacion).

Gos d'atura
(www.amores-perros.com.ar)

- Funcion Retérica: Es un disefio que remite a la
infancia y nifiez por su estilo de caricatura y dibujo
animado.

3. INDICADORES PRAGMATICOS:

Se logré que Cobi fuese representativo de la moderni-
dad de Espafa. El disefio es muy “Catalan” porque
se baso6 en un perro de este lugar, tradicional de este
pais.

1. FUNCION COMUNICATIVA (Qué se hace):

- A quién: Este grupo de mascotas se ha creado
con el objetivo de hacer llegar a la poblaciéon mun-
dial lo exdtico del pais australiano: la variedad de
especies y regiones.

- Persuacion/Informacion: El kookaburra, el or-
nitorrinco y el equidna han sido escogidos como
los mas fieles representantes del reino animal;
Australia ha escogido como tema su fauna ya que
es un pais que protege e invierte recursos en su
cuidado.

2. TIPOLOGIA DISCURSIVA:

- Funcion Estética: Este grupo de mascotas
constituyen estereotipos sin caracteristicas pro-
pias para no recargar el disefio; pero si se varié
sus colores para llamar la atencién. Cada mas-
cota posee una semejanza importante con su
referente pero, al poseer cualidades que los aso-
cian a los personajes de Disney; se ven sencillos
e infantiles.

- Funcién Retérica: Son dibujos que se parecen
estéticamente a las creaciones de Walt Disney ya
que tienen ese caracter de seres humanizados,
aventureros, divertidos y comparfieros que juntos
emprenderan diferentes actividades relacionadas
al cuidado de la sociedad y el medio ambiente.

3. INDICADORES PRAGMATICOS:

Esta es la primer olimpiada en la que surgen tres
compafieros como mascotas ya que, hasta el mo-
mento, habia sido sélo un personaje el centro de
atencion. También se reflejan distintas especies
exoticas y raras del pais.

1. FUNCION COMUNICATIVA (Qué se hace):

- A quién: Los Fuwa estan dirigidos a las perso-
nas de todo el mundo con el objetivo de presentar
a la China tradicional, con sus diferentes culturas
y su entorno natural.

- Persuacidn/Informacion: Estas mascotas
representan el mensaje de amistad, paz y buena
voluntad de China hacia los nifios de todo el mun-
do.

2. TIPOLOGIA DISCURSIVA:

- Funcion Estética: Las cinco mascotas estan re-
presentadas estilisticamente en diferentes formas
reflejando las profundas influencias tradicionales
del arte folcklorico y la ornamentacion china.

- Funcion Retoérica: Cada una de las mascotas
tiene un nombre ritmico de dos silabas, una forma
tradicional de expresar afecto a los nifios en china.
Cuando los nombres se unen -Bei Jing Huan Ying
Ni- ello dice “Beijing le da la Bienvenida”.

Cada una de las mascotas también simboliza una
bendicién diferente: prosperidad, felicidad, pasion,
salud y buena suerte.

También estan representados estilisticamente
los cinco elementos de la naturaleza -el mar, el
bosque, el fuego, la tierra y el cielo-.

3. INDICADORES PRAGMATICOS:

En esta olimpiada las mascotas son las protago-
nistas y responsables de reflejar ciertos aspectos
culturales de su pais; por ejemplo, la amistad con
los nifios, los cinco elementos de la naturaleza y
aros olimpicos, el arte y folcklore Chino y la ben-
dicion a todo el mundo.
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Analisis y revision del
cuadro comparativo

Luego de analizar las tres generaciones de mascotas
podemos arribar a una sintesis y compararlas entre
ellas. Si las observamos en primera instancia vemos
que tanto Cobi, como los amigos Australianos y Los
Fuwa no poseen vestimenta, es decir que han sido re-
presentados desnudos, sélo se ven los distintos colo-
res de su piel, contrastantes unos con otros.

Se ha apelado al estilo, la forma y el significado de
la imagen para representar cosas totalmente diferen-
tes, queriendo reflejar distintas situaciones de vida,
varios aspectos culturales y momentos histéricos, en-
tre otros.

Habiendo realizado esta aclaracion podemos empezar
a describir las caracteristicas que reflejan y diferencian
a las mascotas, unas de otras:

COBI es una traduccion pura de la Modernidad, de lo
diferente que es Barcelona (moderna) del resto del pais
(antiguo); y sobre todo, los Catalanes ya que siempre
quieren demostrar que son distintos al resto de los
espanoles. Llevan la sangre Vanguardista, ellos “van al
frente”, por tal razén demuestran que estan en costan-
tes cambios.

Algo muy distinto pasé con las MASCOTAS AUSTRA-
LIANAS ya que estas son solo estereotipos america-
nos de los personajes de Disney, en cuanto a la
forma y estilo de representacion. Lo que estas
quisieron representar es la variedad y lo exético de
las especies animales del pais.

Finalmente, China es el pais que ha reunido mas
caracteristicas y aspectos que expresar a partir del
disefo de sus mascotas, LOS FUWA. En general, han
representado la Tradiciéon Chinay las diferentes Culturas
que conviven en este mismo pais. Otro de las ideas que
tuvo esta sociedad es mostrar su entrono natural, ha-
ciendo hincapié en la especies animales mas protegidas
por peligro de extincion.
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CAPITULO V




Conclusiones

Como hemos senalando a lo largo de este Trabajo,
la Mascota Olimpica posee pluralidad de aspectos vy
dimensiones unidos en ese simbolo. Si la entende-
mos desde el punto de vista social, esta presenta tres
dimensiones de andlisis interconectadas. Estas tres di-
mensiones son la econdmica, la estética y la simbdlica,
pues la Mascota Olimpica es a la vez simbolo emble-
matico, mercaderia y objeto estético.

Luego de haber analizado y comparado las tres gene-
raciones de mascotas (Barcelona 1992, Sydney 2000
y Beijing 2008), podemos afirmar que estas favorecen
la comunicacion de las caracteristicas signicas de cada
pais sede. Cada una de las mascotas estudiadas ha co-
municado aspectos totalmente diferentes entre si, cada
uno mostrando particularidades de su pais; ya sea por
el tipo de representacion, la informacion brindada, la
estética utilizada, etc. Por tal razén puedo establecer,
sélo para el presente trabajo, una tipologia de estas
tres mascotas:

1. Mascota de Vanguardia: Cobi.

2. Mascotas Estereotipadas: Olly, Syd y Millie.

3. Mascotas Tradicionales: Los Fuwa.

Cobi, mascota de Barcelona 1992, no solo reflejo la
situacion artistica que estaba aconteciendo en ese mo-
mento en Barcelona (manifestaciones de vanguardia
cubistas), sino que estaba dejando entrever claramen-
te la influencia de su disefiador, Javier Mariscal, ha-
ciendo de la mascota un objeto mas personal. Ademas,
expresa Modernidad y ruptura con lo Antiguo, con una
sociedad tradicional. Queda al frente Barcelona, en
especial los Catalanes, cuya identidad es el ser una
sociedad diferente al resto del pais.

Siguiendo el orden de analisis, los protagonistas de Syd-
ney 2000, demostraron otra realidad. Por empezar, rom-
pieron con la tradicién de la mascota individual; y a partir
de este momento, las Olimpiadas fueron representadas
por “equipos” de mascotas. Otro punto a destacar es la
estandarizacion que se realizé sobre Olly, Syd y Millie;
las cuales se ven muy influenciadas por los dibujos ani-
mados y los personajes de Walt Disney, con el mismo
estilo de representacion. De esta manera se demuestra
como una sociedad puede influir sobre otra a nivel mun-
dial (Estados Unidos sobre Australia).

Por ultimo, los cinco companeros que conforman el gru-
po “Los Fuwa“ (mascotas Beijing 2008) reflejan aspectos
culturales que son muy particulares de las costumbres
orientales; por ejemplo, la amistad con los nifios, los cin-
co elementos de la naturaleza, el Arte y el Folklore Chino,
la bendicién a todo el mundo y el tipo de representacién
grafica (estilo japonés Animé). Ademas, China se ha en-
cargado de reflejar tanto aspectos culturales tradiciona-
les de su sociedad como su entorno natural.

Hay un unico aspecto que tienen en comun todas las
generaciones de mascotas: el estilo de representacion.
Si bien las técnicas de representacion son diferentes,
la semejanza radica en el caracter infantil, algunos son
mas sencillos y otros mas complejos, pero todos con un
aspecto tierno, cuidado, claro y limpio. Por tales cuestio-
nes podemos afirmar que cada generacion de mascota
ha aportado diferentes cargas de significados segun el
pais anfitrion de los Juegos. Cada sociedad ha utilizado
diferentes recursos, medios y estrategias para comuni-
car y promocionar el evento a nivel mundial y, a su vez,
reflejar ciertos aspectos de su cultura y lograr que la po-
blacion mundial asocie y recuerde el evento con el pais
anfitrién.
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No obstante, muy a pesar de los Disefiadores Graficos,
hay que tener en cuenta que vivimos en una sociedad
de capitalismo avanzado en la que predominan los fac-
tores de tipo econdmico y que éstos condicionan la for-
ma y la funcién simbdlica de los productos culturales.
La dimension econdmica es crucial y condiciona los
usos alternativos que presenta la mascota; siempre va
a encontrarse de por medio el rédito que significan las
mascotas para quienes organizan este evento mundial,
a partir de lo cual se pueden financiar infraestructuras,
gastos en alojamiento, alimentacién, médicos y perso-
nal para atencién de los deportistas, uniformes, etc.,
etc., etc..., lo cual es una gran inversién que requiere
de una recuperacion inmediata.

A pesar de esta afirmacién, cuando finalizan los Jue-
gos Olimpicos la mascota perdurara como simbolo y
personaje emblematico de los mismos ya que cada
pais sede estudia, desde la disciplina de Marketing y
Disefo, cdmo debe ser cada mascota para que sea
representativa de la sociedad, siempre pensando en
que hablamos de una sociedad de consumo. Lo que si
es importante aclarar es que cada pais sabe desde un
principio qué es lo que realmente quiere que el publico
conozca de ellos y sabe cual es la imagen que preten-
de generar en la mente de estos.
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Anexo

Los siguientes datos han sido obtenidos en los sitios de
Internet:

- http:// www.pekin08.es

- http:// www.wikipedia.com
Y la informacion ha sido extraida textualmente.
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Se trata de la mascota de los Juegos de la XX Olimpiada
en Munich en 1972. Es un teckel estilizado, un perro muy
popular en Baviera. Sus cualidades son la resistencia,

agilidad y tenacidad, las cuales corresponden muy bien

M un ic h 1 972 con la de los deportistas.

Waldi fue una de las primeras mascotas en alcanzar gran
popularidad en los acontecimientos deportivos interna-
cionales. Este prototipo de perro aleman teckel esta di-
sefiado con diversos colores que no se relacionan es-
trictamente con los colores olimpicos, pero si con tonos
festivos y amables.

-
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AMIK

Montreal 1976

Es la mascota de los Juegos de la XXI Olimpiada (Mon-
treal 1976). Se trata de un castor paciente y trabajador
que contribuyé al desarrollo econdmico de Canada,
pais organizador de estos Juegos, cuando el comercio
de las pieles constituia la principal actividad de Améri-
ca del Norte. Este animal es representativo de su pais
y figura en los escudos de las ciudades canadienses
de Montreal y Kingston.

La piel de este animal fue uno de los motivos mas
poderosos que impulsé a muchos colonos a instalar-
se alli. Luego, tras un concurso, se le buscé nombre.
“Amik” fue el mas indicado, ya que esta palabra que en
lengua algonquina, base de las utilizadas por los indios
canadienses significa “castor”.

El castor fue disefiado estilizado en negro con una ban-
da roja que contiene el simbolo olimpico. Como todas
las mascotas olimpicas (si exceptuamos el fracaso co-
mercial de |zzi), Amik invadio rapidamente el mercado.
En todas las tiendas de souvenirs de Montreal podia
encontrarse un Amik, lo mismo que en los aeropuertos,
calles, vestibulos de hoteles. Con la imagen de Amik se
imprimieron miles de tarjetas y se confeccionaron toda
clase de prendas. La ingenuidad del castor Amik lle-
vOé a muchos millones de personas a
trasladarse imaginariamente a los en-
cantadores rincones de los bosques
de Canada.
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MISHA

Moscu 1980

La mascota de los Juegos de la XXII Olimpiada en Mos-
cu en 1980 también se conoce por el nombre de Mikhail
Potapych Troptygin. Esta fue disefiada por Victori Chi-
zhikov (a partir de ese momento las mascotas comenza-
ron a ser creadas por prestigiosos disefiadores). Misha
es un 0so, animal representativo de la fria Rusia, que
posee un cinturén formado por los aros olimpicos. Para
llegar a su eleccion se conté con mas de 45.000 cartas
con propuestas de animales, coincidiendo una mayoria
de ellos en la propuesta del oso.

Lo que mas destaca de ella es su papel en la ceremo-
nia inaugural de los Juegos en la que gran parte del pu-
blico situado en las gradas participé en la creacion de
la inmensa imagen de este simpatico osito. A partir de
este momento, en las ceremonias inaugurales se inten-
tara buscar la interactividad del publico asistente y asi se
vieron espectaculos como el de Los Angeles '84, con la
formacion de las banderas de los distintos paises en las
gradas.
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SAM

Los Angeles 1984

“Sam, the Olympic Mascot” es el aguila mascota de los
Juegos de la XXIIl Olimpiada en Los Angeles en 1984.
Disefiada por C. Robert Moore y creada por Walt Dis-
ney Productions Inc., expresa el alegre optimismo del
espiritu olimpico, simbolizando al mismo tiempo a Es-
tados Unidos pues el aguila es el emblema nacional.

Es una mezcla de Tio Sam y de aguila; el aguila que
ha sido infantilizada recibe las influencias de los sim-
bolos propios de Tio Sam, con los anillos olimpicos
en su sombrero. En el pecho de Sam podemos leer la
leyenda “Go for fue gold”, simbolo competitivo repre-
sentativo de las expectativas de los norteamericano en
relacion a los Juegos Olimpicos ya en época de fin de
la Guerra Fria.




HO-DORI

Seul 1988

Esta mascota de los Juegos de la XXIV Olimpiada en Seul
en 1988 fue disefiada por Kim Hyun que eligio al tigre,
animal familiar de las leyendas coreanas, como simbolo
de valentia y grandeza. Para ser bautizada esta mascota
fueron necesarios 2.295 nombres sugeridos por el publi-
co, hasta encontrar el adecuado y la participacion de un
jurado formado por 11 expertos en folcklore, zodlogos,
periodistas y dos extranjeros que llegaron a la conclusion
de que éste era el mejor nombre. El “HO” proviene de la
palabra tigre, y “DORI” es un diminutivo masculino muy
comun en Corea.

La mascota lleva los cinco anillos olimpicos en la nariz y
en la cabeza un “Sangmo”, ornamento utilizado por los
campesinos en sus danzas tradicionales. Las variacio-
nes que se han hecho de la mascota incluyen a Hodori
con la bandera nacional de Corea, con la antorcha olim-
pica, con los carteles de “Bienvenido”, “Me gusta Seul”,
“Adiés”, etc. a parte del Hodori tocando la bateria, bailan-
do, aristécrata, etc.
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Ha sido la mascota de los Juegos de la XXV Olimpiada
en Barcelona en 1992. Este personaje representa a un
perro descarado y original inventado por Javier Mariscal
que rompe con la tradicién de personajes inspirados por
Walt Disney.

Su eleccion fue controvertida, pero la mascota de los
Juegos de Barcelona habia de ser simbolo de disefio de
vanguardia y, al mismo tiempo, tenia que identificarse
con Catalufia. Por este motivo, se escogid a un perro que
recuerda al perro de caza mas popular en Cataluia, el
gos d’atura. Esta mascota nacié como fruto de la cultura
barcelonesa y de la influencia del arte moderno de van-
guardia, con cierto aire picassiano y con la clara voluntad
de ser un objeto informal, entrafiable, divertido y, lo que
es mas importante, recordado en nuestra mente durante
muchos afios como simbolo del gran éxito que fueron los
Juegos de la XXV Olimpiada.

CoBA.
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Atlanta 1996

Esta ha sido la mascota de los Juegos de la XXVI Olim-
piada en Atlanta en 1996. Esta mascota que fue pre-
sentada en la ceremonia de clausura de los Juegos de
Barcelona, cambié su nombre de Whatizit por el de |1zzi,
pues el primero era tan complicado que era dificil acos-
tumbrarse a él. l1zzi es mas facil y pegadizo, segun lo
decidieron los treinta y dos nifios americanos de la lista
de cinco nombres: Kirby, Starz, Zack, Gleamer e Izzi que
se les dio para elegir un nuevo nombre a la mascota.
Tras la etapa de remodelacion que ha vivido esta mas-
cota, la criatura unisexo y abigarrada, se convirtié en una
mascota estimada y respetable, pero que dificilmente
sobrevivio durante muchos afios en la mente de los nor-
teamericanos.

Para el nombre de esta mascota el Comité Organizador
de los Juegos recibio en Atlanta mas de tres mil suge-
rencias procedentes de los cuatro puntos del mundo;
pero, los organizadores del concurso optaron por veinte
propuestas sometidas nifios entre 7 y 12 afos del co-
mienzo de nuestra historia, quienes eligieron a |zzi de
comun acuerdo. Estos nifos no eran expertos en disefo
que pudieran prever la poca adaptacion de la mascota
como simbolo comercial, a ellos sélo les preguntaron
cual era la que mas les gustaba, sin tener en cuenta su
adaptacion plastica; de ahi podemos deducir su posterior
fracaso.

En su etapa de Whatizit, la mascota era grande y azul,
con una gran sonrisa en la boca. Después de una largo
estudio hecho con nifios para hacerla mas entrafable, se
le rebautizé con el nombre de 1zzi. La mascota tenia una
nueva imagen, un poco mas estilizada, menos sonriente
pero con todavia una sonrisa en sus labios. En 1994,
Izzi volvio a ser objeto de remodelacién y perdio todo su
caracter entranable del primer disefo.
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Estas son las mascotas de los Juegos de la XXVII Olim-
piada en Sydney en el 2000. Fue la primera vez que
se eligieron tres mascotas para representar los Juegos
Olimpicos vy, lo que resulta mas novedoso es que una
de ellas es femenina; adaptandose de este modo los
ideales del Movimiento Olimpico con los cambios que
se producen en la sociedad de nuestra época. Olly, un
curioso pajaro australiano llamado kookaburra; Syd, un
ornitorrinco, y Millie, un marsupial semejante a un erizo,
son las mascotas elegidas como representantes de los
Juegos realizados en Australia.

Estos tres animales australianos autoctonos representan
la tierra, el aire y el agua y fueron escogidos tras muchas
pesquisas que finalmente Matthew Hatton, responsable
del proyecto, decidio elegir tras la amplia gama de ani-
males australianos que habia como posibles candidatos
a mascota de los Juegos. Esta eleccién se debid a que el
ornitorrinco es una de las especies mas raras del mundo,
es un mamifero con el pico de pato y el rabo de castor;
el equidna es probablemente el mamifero mas popular
de Australia y puede vivir en gran variedad de entornos,
tiene el cerebro bien desarrollado y da muestras de gran
inteligencia; finalmente, el kookaburra es el martin pes-
cador mas grande, es un pajaro familiar hasta el punto
de que muchas veces las crias de una primera camada
cuidan a las que nacen después.

A pesar de no ser mascotas propias de la fabrica de Walt
Disney superdé con creces el éxito obtenido por la masco-
ta de los Juegos de Atlanta que quiso huir demasiado del
mundo simbdlico y cultural de los Estados Unidos y que
quiza por este motivo fracaso.
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ATENEA
y FEBO

Atenas 2004

5

Bthena Phevos

Para las Olimpiadas del 2004, que se celebraran en
Atenas, se han creado dos mascotas que recuerdan
a la antigua cultura griega: Atenea y Febo, llamados
asi en honor a los dioses Apolo (dios del sol), y Atenea
(diosa de la guerra y la sabiduria), su hermana. Ambos
eran los protectores de Atenas.

Atenea y Febo son dos mufiecos con forma acampana-
da. Para que hubiese una ilustracion para cada deporte
(son 28), se han creado 35 dibujos de Atenea y Febo,
uno por deporte y otros variados. Aqui presentamos al-
gunos de ellos:
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La Directiva de los Juegos Olimpicos dijo que para este
afio querian hacer algo diferente, algo que identificara
a la ciudad de Atenas. Los mufiecos, de grandes pies,
uno vestido de azul y el otro de naranja, fueron elegidos
entre cientos de propuestas como los mas representa-
tivos de los Juegos de Atenas, tanto de los antiguos
como de los modernos. Las muriecas de arcilla con pa-
tas colgantes que inspiraron las mascotas pueden ser
vistas en muchos museos griegos, ya que es el tipo de
juguetes que tenian los nifios de la Antigua Grecia.
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LOS FUWA

Be

ijing

2008

Las mascotas oficiales de los Juegos Olimpicos de Bei-
jing 2008, Los Fuwa, representan el mensaje de amistad,
paz y buena voluntad de China hacia los nifios de todo
el mundo.

Cada una de las mascotas de la Olimpiada de Beijing
tiene un nombre ritmico de dos silabas, una forma tra-
dicional de expresar afecto a los nifios en China. Beibei
es el pez, Jingjing es el panda, Huanhuan es la Llama
Olimpica, Yingying es el antilope tibetano y Nini es la
golondrina.

Cuando los nombres se unen --Bei Jing Huan Ying Ni--
ellos dicen “Beijing Le Da la Bienvenida”.

Los cinco elementos de la naturaleza -el mar, el bosque,
el fuego, la tierra y el cielo- pueden encontrarse en sus
origenes, todos estan presentados estilisticamente en
formas que representan las profundas influencias tradi-
cionales del arte folcklorico y ornamentacion china. Cada
una de las mascotas también simboliza una bendicién
diferente: prosperidad, felicidad, pasion, salud y buena
suerte.
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