ISSN: 2448-8437

REVISTA DE COMUNICACION Y DISENO UNIVERSIDAD DE GUADALAJARA

LA LINEA MATERIALIZANTE
como método de diseno de
carteles. Caso de estudio:
Carteles Somos Agua

RETICULAS BASADAS

EN LA NATURALEZA para

el disefo de la carta editorial de
la revista Aurea: disefio + arte

LA CREACION DE VALOR

DE MARCA por medio de
patrocinios en eventos
deportivos en el mundo

ES-CENA:




Consejo Editorial CUAAD
Mtro. Ernesto Flores Gallo

Presidente

Mtra. Maria Dolores del Rio Lopez

Secretaria Técnica

Mtra. Eva Guadalupe Osuna Ruiz

Secretaria Administrativa

Dr. Juan Lopez Garcia
Director de la Divisién de Disefo y

Proyectos

Mtro. Juan Ernesto Alejandro
Olivares Gallo
Director de la Divisién de Tecnologia y

Procesos

Mtro. Jorge Enrique Zambrano
Ambrosio

Director de la Divisién de Artes y

Directorio

Consejo Directivo Zincografia
Mtro. Ernesto Flores Gallo

Director

Mtra. Aurea Santoyo Mercado
Coordinadora del Consejo Editorial

de la revista

Dra. Cynthia Lizette Hurtado Espinosa
Editora

Mtro. Adrian Antonio Cisneros Hernandez

Secretario técnico

Mtra. Marcela del Rocio Ramirez Mercado

Editora técnica

Comité editorial internacional Zincografia
Adrian Horacio Candelmi, DG — Argentina
Alejandra Marcel Romero, Profa. — Argentina
Hernan Berdichevsky, DG — Argentina

Hidelisa Karina Landeros Lorenzana, Mtra. — Baja California

Humanidades Jorge Alberto Gonzalez Arce, Mtro. — Jalisco

Ledn Felipe Irigoyen Morales, Dr. — Sonora

Dra. Patricia Elizabeth Padilla Etienne Leonardo Mora Lomeli, Mtro. — Jalisco

Coordinadora de Investigacién y Posgrado Mara Martinez Morant, Dra. — Espafia

Marco Antonio Marin Alvarez, Dr. — Ciudad de México

Mtro. José Rodolfo Sanchez Gomez Ménica Del Carmen Aguilar Tobin, Mtra. — Sonora

Experto drea editorial Oliver Cruz Milan, Dr. - Estados Unidos de América

Ramon Rispoli, Dr. — Espafia

Mtra. Lisset Yolanda Gbmez Romo Rebeca Isadora Lozano Castro, Mtra. — Tamaulipas

Secretaria Ejecutiva Teresa Martinez Figuerola, Dra. — Espafia

Teresa Pages Costas, Dra. — Espafia

Zincograffa, Afio 2, No. 3, enero-junio 2018 es una publicacién semestral editada por la Universidad de Guadalajara, a través
del Departamento de Proyectos de Comunicacion, Division de Disefio y Proyectos del Centro Universitario de Arte, Arquitec-
tura y Disefio, Calzada Independencia Norte No. 5075, Huentitan el Bajo, S.H., C.P. 44250. Guadalajara, Jalisco, México, Tel.
12023000, http://zincografia.cuaad.udg.mx, revista.zincografia@cuaad.udg.mx Editor responsable: Dra. Cynthia Lizette
Hurtado Espinosa, Reserva de Derechos de Uso Exclusivo: 04-2017-022313551900-203, ISSN: 2448-8437, otorgados por el
Instituto Nacional de Derecho de Autor. Responsable de la tltima actualizacion de este nimero: Mtro. Adrian Antonio
Cisneros Hernandez del departamento de Proyectos de Comunicacién, CUAAD, Calzada Independencia Norte No. 5075,
Huentitan el Bajo, S.H. C.P.44250. Guadalajara, Jalisco, México. Fecha de la dltima actualizacién: 01 de enero de 2018.

Las opiniones expresadas por los autores no necesariamente reflejan la postura del editor de la publicacion.

Queda estrictamente prohibida la reproduccién total de los contenidos e imdgenes de la publicacion sin previa autorizacién de
la Universidad de Guadalajara.

En este nimero publican
(por orden de aparicion de su articulo):

Mtro. José Isaac Cortés Lopez

Mtro. Marco Aquiles Chavez Lecuanda
Mtra. Amalia Garcia Hernandez
Mtra. Claudia Cecilia Delgadillo Mejia
Lic. Blanca Flor Ramirez Estrada

Dra. Dolores Furi6 Vita

Dra. Laura Garcia Silvestre

Dra. M. Angeles Lépez Izquierdo

Mtro. Gabriel Orozco-Grover

Disefo editorial de este nimero:

Katherine Ivonne Moreno Pérez

Disefio de portada e ilustracion:

Andrea Vazquez Lépez

Correctora de estilo:
Carla Patricia Garibi Harper Cabral

Traduccion:
www.nextlingua-online.com




4

Indice

Carta Editorial
Cynthia Lizette Hurtado Espinosa

Pensamiento

5

La linea materializante como método de disefio de carteles.
Caso de estudio: Carteles Somos Agua

José Isaac Cortés Lopez

Marco Aquiles Chavez Lecuanda

29

52

Reticulas basadas en la naturaleza para el disefio
de la carta editorial de la revista Aurea: disefio+arte
Amalia Garcia Hernandez

Claudia Cecilia Delgadillo Mejia

Blanca Flor Ramirez Estrada

ES-CENA: disefio de una experiencia gastronémica
con videomapping en el restaurante

La Sucursal (Valencia, Espafa).

Dolores Furié Vita

Laura Garcia Silvestre

M. Angeles Lépez Izquierdo

Comunicacion

69 La creacion de valor de marca por medio

de patrocinios en eventos deportivos en el mundo.
Gabriel Orozco-Grover



)vﬂ legamos al numero tres de la
]L revista, después de un afio de
LA aprendizaje y nuevos amigos.
La participacion de nuestros autores ha
sido imprescindible y la de nuestros
dictaminadores también para man-

tener la calidad de las publicaciones de
la revista.

En la seccion de pensamiento se realiza
una reflexion sobre el método de linea
materializante en torno al proceso de
diseno desarrollado por el maestro
Abelardo Rodriguez quien aport6 di-
versas teorias al disefo, pero en esta
ocasion los autores explican a detalle
los pasos en el disefo de carteles.

Editorial

En la seccion de referente se presenta
una manera de obtener recursos de la
naturaleza para la realizacion de disefio
editorial basado en reticulas.

Otro proceso de innovacion que se ha
utilizado en diversos ambitos, ahora se
explora en la gastronomia y se muestra
la aplicacion del videomapping como
una experiencia multisensorial para el
comensal en restaurantes.

La seccion de comunicacion realiza una
proyeccion de la importancia del valor
de marca que se genera a través de los
patrocinios, de tal manera que se realiza
una interconexion entre el deporte, la
aficion y lo que implican las marcas que
apoyan al deporte.

Deseamos que la seleccién cuidadosa
de los articulos que ahora comparten el
numero 3 de nuestra revista, sean
interesantes para nuestros lectores y
aporten nuevos conocimientos al
estado del arte de la comunicacion y el
disefio grafico.

Cynthia Lizette Hurtado Espinosa
Editora @
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L.a linea materializante
como metodo de diseno de
carteles. Caso de estudio:
Carteles Somos Agua

The materializing line as a method of designing posters.
Case study: Posters We Are Water

Marco Aquiles Chdvez Lecuanda
aquiles.chavez@cuaad.udg.mx
Universidad de Guadalajara,
CUAAD, Guadalajara, México

& Resumen

El presente trabajo tiene la intencion de mostrar el método de
conceptualizacion para la generacion de productos graficos llamado
linea materializante, desarrollado por Abelardo Rodriguez (1996).
Se trata de una manera de bocetar considerando conceptos pre-
viamente seleccionados a partir de criterios objetivos relacionados
con el andlisis del receptor y de los diversos elementos iconicos y
linguisticos involucrados, lo cual permite desarrollar una propuesta
grafica pertinente. Desde nuestro punto de vista, este método
permite llevar a cabo de manera organizada el proceso concep-
tual para el desarrollo de productos graficos. En este caso, se
adapto al cartel, ya que es la asignatura en la que se ha aplicado
desde 2004 en la carrera de Disefio para la Comunicacion Gra-
fica del Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio de la
Universidad de Guadalajara. Para mostrar el método, se analiza-
ron los carteles de algunos profesores de la licenciatura mencio-
nada, los cuales siguieron la [inea materializante en su proceso
creativo. Los carteles se elaboraron en 2015 para una exposicion
en torno al dia mundial del medio ambiente.

Palabras clave: Cartel, proceso de disefio, método, linea mate-
rializante.

José Isaac Cortés Lopez
isaac.cortes@cuaad.udg.mx
Universidad de Guadalajara,

CUAAD, Guadalajara, México

Recibido: 07 de junio de 2017
Aprobado: 30 de agosto de 2017
Publicado: 01 de enero de 2018

& Abstract

The present work intends to show the conceptualization method
for the generation of graphic products called materializing line,
developed by Abelardo Rodriguez (1996). It is a way of sketching
considering previously selected concepts based on objective criteria
related to the analysis of the receiver and the various iconic and
linguistic elements involved, which allows the development of a rel-
evant graphic proposal. From our point of view, this method allows
to carry out in an organized manner the conceptual process for the
development of graphic products. In this case, it was adapted to the
poster, since it is the subject in which it has been applied since 2004
in the design degree for graphic communication of the Center of
Art, Architecture and Design of the University of Guadalajara. To
show the method, the posters of some professors of the aforemen-
tioned degree were analyzed, which followed the materializing line
in their creative process. The posters were prepared in 2015 for an
exhibition on World Environment Day.

Keywords: Poster, design process, method, materializing line.
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& Introduccion

& El cartel

Dedicado con admiracion

y respeto al viejo zorro,
Abelardo Rodriguez Gonzalez,
senseiy amigo.

Gracias, maestro.

]'r | cartel es, por excelencia, el producto grafico mas representativo
]c del disefio, pero a la vez, uno de los de mayor complejidad por su
2R nivel de sintesis. Desde nuestra experiencia docente, hemos ob-
servado que ello genera cierta frustracion en los estudiantes de la carrera
de disefo grafico, ya que les resulta dificil lograr el grado de sintesis re-
querido. A partir de 2004, se implement6 en la carrera de Disefio para la
Comunicacion Grafica de la Universidad de Guadalajara, un método de
conceptualizacion del cartel llamado [inea materializante, desarrollado
por Abelardo Rodriguez (1996). Lo anterior, desde nuestra experiencia,
mejoro el proceso conceptual de los estudiantes y les permitié generar
resultados de mayor calidad. Con el fin de difundir los beneficios del
uso de este método, en el afio 2015, algunos profesores de la carrera
de Disefo para la Comunicacion Grafica de la Universidad de Guadalajara
elaboraron una serie de carteles siguiéndolo. Algunos de estos productos
se presentan y se analizan con el fin de mostrar los resultados obtenidos
mediante aplicacion de la propuesta metodoldgica planteada por Rodri-
guez y adaptada por los profesores que imparten la materia de Disefio Il
(cartel), en el Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio de la
Universidad de Guadalajara.

El cartel es, por excelencia, el producto grafico mas representativo
del disefio pues esta conformado por un lenguaje altamente sintetiza-
do que conjuga imagen y texto, los cuales no sélo tienen la funcion de
transmitir un mensaje con profundo significado para el auditorio, sino
que se construyen a partir de canones rigurosos de composicion para
lograr un elevado nivel estético e impacto visual, que lleve a la persua-
sion y por ende, a la accion. El desarrollo de cartel tiene un alto grado de
complejidad debido al proceso dialéctico que implica, el cual requiere de
una profunda investigacion sobre los temas que se deben desarrollar y se
deben representar en el cartel asi como de un analisis concienzudo de
los elementos iconicos y lingliisticos que permitan comunicar claramente
al auditorio la informacién que se debe emitir para lograr una sintesis en
el producto, capaz de llevar a la reflexion y a la accion de quién recibe el
mensaje.

PENSAMIENTO || 6
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El lenguaje utilizado por el cartel es el origen de la estrategia publicitaria
actual, en la cual se busca la construccion de un mensaje breve pero
fuerte, que solo se logra con una imagen de alto impacto y un enunciado
linglistico que invite a la accién, segln sefialan Costa y Moles (1999):

El afiche [...] es el que parece mejor conocido cientificamente, el
que ha sido mejor estudiado en su desarrollo y el que sigue siendo
el elemento paradigmatico en la construccion de la imagen del pro-
ducto. [...] es una combinaciéon de una imagen y un texto:

La imagen es [...] una forma fuerte, pregnante, captada de modo casi
instantaneo [...]. La imagen publicitaria intenta producir un choque
visual y todos los tedricos de la publicidad siguen en esta idea de
choque, de enganche, como el punto de partida mediante el cual el
individuo pasa del acto de ver al de mirar.

Por su parte, el texto acompafa a la imagen. Participa en un ideal
de lectura que [...] representa siempre un proceso de exploracién
lineal en el cual el movimiento de la mirada queda condicionado
por el recorrido de la linea tipografica, un proceso normalizado que
se basa en facultades elaboradas del cerebro humano (pag.28).

El cartel surge en Inglaterra durante la segunda mitad del siglo XV, pero
tiene su auge e impacto durante el siglo XIX principalmente en Francia, en
el formato en que lo conocemos actualmente. Siguiendo a Costa y Moles
(1999), “la publicidad empez6 como una manifestacion artistica: el afiche,
que tiene su doble mérito al inventar la publicidad exterior y un lengua-
je propio [...] bimedia” (pag.43). Se crea asi un lenguaje que se conoce
como retoérica publicitaria, donde la imagen funciona como argumento
persuasivo principal y cierra su idea con un breve enunciado lingistico
que permite la rapida interpretacion de la intencion del mensaje. Es im-
portante considerar que el proceso proyectual del cartel es una evolu-
cion creativa resultado de un cimulo de conocimiento y no de una cons-
truccion espontanea resultado de la tendencia del disefiador a utilizar
elementos que son parte de sus preferencias estéticas que en ocasiones
generan ruido innecesario y no considera la funciébn comunicativa, tal y
como lo menciona Frascara:

La consecuencia del ruido es la falta de claridad o directamente, la
incomprensibilidad de la informacion [...] la creatividad en disefio
no tiene nada que ver con la autoexpresion del disefiador ni con su
egocentrismo indulgente, sino que requiere, por el contrario, una
inteligencia objetiva y flexible que permita analizar cada problema
desde una multitud de puntos de vista (2000, pag.25).

El cartel, al ser un producto de comunicacion industrializado, debe consi-
derar tres factores en su desarrollo: factores estéticos, que se establecen
a partir de elementos de composicion y los movimientos artisticos que
influencia al auditorio; factores funcionales, que refieren tanto al contexto
relacionado con las creencias, la politica, la economia como al del lenguaje
visual y verbal; y factores técnico-productivos, referentes al contexto tec-
noldgico para su reproduccion.
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Antes de hablar sobre el proceso creativo que se utiliza en el aula con el
fin de crear carteles desde una postura objetiva resultado de un analisis
profundo, es importante responder los siguientes cuestionamientos:
;qué es un cartel? y scuales son sus funciones y tipos?

;Qué es un cartel?

Existe una gran cantidad de definiciones e interpretaciones sobre lo que
es este producto grafico también conocido como poster o afiche. Para
algunos, es un producto grafico de gran formato expuesto a la vista
del publico y que se reproduce de manera masiva con la intencion de
promover o publicitar algiin producto o servicio. Una definicion muy
concreta en la que los disefiadores coinciden es la que plantean Costa 'y
Moles (1999): “El afiche es un sistema de comunicacion de masas por
difusion basada en una imagen comentada, plana, pegada sobre una su-
perficie vertical y expuesta a la mirada del peaton” (pag.47).

Es importante considerar que este producto ha evolucionado en su im-
plementacion y procesos productivos, dando origen a una gran variedad
de formas de exposicion, las cuales obedecen a la manera en que la so-
ciedad ha interactuado en su entorno: cuando la movilidad se motorizo,
surgieron los espectaculares; cuando se extendi6 el transporte colectivo
masivo en las ciudades, surgieron las vallas publicitarias, los parabuses
y diversas aplicaciones dentro de las unidades de transporte, en donde
el soporte es el mismo asiento, las asideras y pasamanos que integran
este tipo de vehiculos; por otro lado, cuando se masificé el uso de celu-
lares, tabletas y ordenadores, asi como de las redes sociales, el cartel se
trasladé del muro vertical al espacio horizontal, el piso, ya que el campo
visual se redujo por la forma en que se relaciona el peatén con su entor-
no. Al introducirse profundamente el auditorio en las redes sociales y
reducir el contacto con su entorno real, surge dentro esos espacios vir-
tuales el concepto de muro como metafora del muro fisico donde todos
hacen publica su informacion, la cual se convierte en un cartel virtual
por las caracteristicas que estos mensajes presentan; de tal manera que
la definicion que establece Joan Costa sigue vigente, el cambio es sim-
plemente tecnoldgico; es decir, cambia el soporte mas no la esencia del
producto. De acuerdo con esta descripcion, se puede sintetizar que sus
caracteristicas son las siguientes (Costa y Moles 1999):

PENSAMIENTO || 8
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< Medio impreso de gran formato <> Su herramienta de persuasion es el impacto visual
< Utiliza como soporte el muro <> Siempre expuesto a la vista del publico
< Es un mensaje sintetizado < Se reproduce en serie para masificar el mensaje

< Se constituye por un lenguaje
bimedia: Icénico - tipografico

Los elementos del cartel

Son aquellos que constituyen la composicion de un cartel y que juntos con-
forman una unidad en la emision de un mensaje. Se sintetizan en cuatro:
lenguaje homogéneo, tipografia, lenguaje sencillo e imagen, los cuales se
presentan en la figura 1.

: ’ Lenguaje
Tipografia CartEI Sencillo

Lenguaje
homogéneo

ot o o P A 4 St Ao 018 A o e o L

Figura 1. Elementos del cartel y un ejemplo. Elaboracion propia con informacion
de Costa y Moles (1999).

La imagen es el elemento mas importante de la composicion y, de su
impacto, depende el éxito de la comunicacion. Aunque la imagen es po-
lisémica, se convierte en monosémica cuando se combina con el texto
generando un lenguaje sencillo y homogéneo. En conjunto, la imagen y
el texto tienen el poder para transmitir un mensaje de manera eficiente.
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Funciones del cartel

Para que sea considerado un producto de comunicacion, en el cartel
se deben tomar en cuenta varios factores conocidos como funciones.
Siguiendo a Costa (1994a, pag.49), son cinco: funcion artistica, motiva-
dora, estética, educativa y comunicativa; todas deben evidenciarse en el
producto grafico. A continuacion, se presentan en la figura 2:

Comunicativa

Artistica Educativa

Cartel

Motivadora Estética

Figura 2. Funciones del cartel. Elaboracién propia con informacién de Costa y Moles (1999).

Funcién comunicativa. Al ser un producto que fue creado como medio
informativo publico, busca transmitir el mensaje de manera precisa a
través de un leguaje claro, mediante una expresion breve, homogénea
y sencilla, ademas de reconocible para cualquier sector de la poblacion,
con la intencion de informar sobre un evento, producto o servicio.

Funcion educativa. Esta accion tiene como fin modificar los habitos y la
conducta del auditorio con el objetivo de que consuma un bien, produc-
to o servicio; asi mismo, busca la formacion de ciertas posturas sociales
y politicas. Como ejemplo, se encuentran las campanfas de vacunacion o
las politico-electorales.

Funcién estética. De acuerdo a Costa y Moles (1999), “El afiche decora
la ciudad” (pag.51), con sus colores y formato ambienta el espacio gris
de las zonas urbanas motivando visualmente a quienes habitan estos es-
pacios. Por otro lado, el uso de los canones de composicion que ordenan
los elementos que constituyen el cartel, hace de esta pieza un objeto
armonico que se puede considerar bello debido a la sensibilidad innata
de la humanidad.

PENSAMIENTO || 10
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Funcién motivadora. La esencia del cartel es persuadir y esto se genera
al momento en que los deseos son transformados en necesidades a tra-
vés del lenguaje bimedia que constituye la estrategia del afiche.

Funcién artistica. Tal vez esta sea la mas criticada de las funciones, ya
que esta refleja las corrientes estilisticas que influencian al creativo, el
cual aplica su sensibilidad, conocimientos técnicos y artisticos en fun-
cion del mensaje.

Tipos de cartel

Esta clasificacion, acordada por los profesores que conforman la acade-
mia de disefio Il, de la carrera de Disefo para la Comunicacion Grafica de
la Universidad de Guadalajara, sobre los tipos de cartel aqui presentada
tiene su origen en el analisis de su estructura y s6lo se considera con
fines académicos para una mejor comprension de este producto, ya que
todo cartel tiene una sola intencion: informar y promocionar eventos,
productos y servicios, a través de un lenguaje bimedia (imagen y texto)
con la finalidad de modificar la conducta de quien recibe el mensaje. La
clasificacion del cartel desde la perspectiva de su estructura considera
tres aspectos: la intencion (formar o informar); el tipo de producto (co-
mercial, cultural, politico o social) y el tipo de elementos que contiene
(tipograficos o iconicos) En la figura 3 se puede observar esta clasifica-
cion con mayor detalle:

Informativo
Formativo

Iconico Por intencion
Fotografia
llustracion

Caricatura

Por elementos Cartel

Tipogrdfico
Texto
Iconico

Por producto

Comercial
Cultural
Politico
Social

Figura 3. Tipos de cartel. Elaboracién propia con informacioén de Costa y Moles (1999).
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Clasificacién por elementos que lo conforman

¢ Iconico: cuando laimagen es el elemento dominante de la com-
posicion.

¢ Tipogrdfico: cuando el texto es el elemento dominante, por ejem-
plo, las bases de una convocatoria.

Clasificacién por intencion

% Formativo: cuando la intencion es modificar los habitos de los
usuarios. Ejemplo: campanas de vacunacién o de prevencion de
delitos.

¢ Informativo: cuando la intencion es la participacion de la gente
en eventos en un tiempo y espacio determinado; por ejemplo,
eventos culturales como la Feria Internacional del Libro.

Clasificacién por tipo de producto que promueve

¢ Comercial: promociona la venta de productos de consumo, por
ejemplo, un tequila.

@ Cultural: promociona eventos culturales para la sociedad,
como un concierto de camara, exposiciones en museos.

¢ Politico: promueve posturas ideoldgicas, ejemplo de ello son
las campanfas electorales.

% Social: promueve eventos que mejoren la calidad de vida de la
comunidad, la salud, el orden, la civilidad, por mencionar algunos.

Esta ultima clasificacion implica un proceso creativo es mas complejo,
pues es necesaria una exhaustiva investigacion que permita la flexibilidad
de las posibles soluciones, incluyendo las diversas variables que pueden
ayudar a potencializar la construccion de un mensaje que se adecue a la
percepcion que la gente tiene sobre el producto o servicio que se ofrece
y genere impacto.

Es importante considerar la mezcla de dos de los tipos de cartel antes
mencionados, ya que es posible combinarlos de acuerdo con las necesi-
dades de comunicacion, a saber:

€ Politico-social: Cuando las intenciones politicas se establecen
en el contexto de lo social en promesas de campafa, como
mejoras a los sistemas de salud, seguridad, mejoras en la cali-
dad de vida para la ciudadania, etcétera.

PENSAMIENTO || 12
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¥ Comercial-cultural: Cuando una marca comercial patrocina un
evento cultural como exposiciones, festivales, muestras de
cine, etcétera.

% Politico-comercial: Se presenta cunado el candidato es visto
como un producto de consumo para un segmento especifico
de votantes, es decir, el candidato se vende a la poblacion.

¢ Comercial-social: Cuando la empresa, al vender un producto,
participa en alguna accién en beneficio a la sociedad o apoya
asociaciones civiles, educativas, etcétera, mediante donaciones
de un porcentaje del precio de venta de sus productos.

¢ Politico-cultural: En ocasiones, la cultura es moneda de cambio
politico y se establece como parte de una promesa de campana.
O se presenta a un grupo politico como patrocinador de activi-
dades culturales.

< Social-cultural: Asociaciones civiles que difunden cultura o que
la esgrimen como parte de sus actividades para conseguir ob-
jetivos de culturizacion social con o sin fines de lucro.

En realidad, se pueden hacer combinaciones entre todos los elementos
mencionados, lo cual diversifica en mucho los tipos de cartel, sus in-
tenciones y elementos comunicacionales, los cuales se determinan en
funcion de su eficacia para persuadir al auditorio de comprar, consumir
o elegir gobiernos, por mencionar algunos ejemplos.

La linea materializante

La linea materializante es un método que permite definir las bases previas
al proceso de disefio de un cartel y desarrollar las capacidades de argumen-
tacion para la construccion de mensajes con impacto; considera cuatro
etapas que permiten pasar del enunciado lingistico a la materializacion
grafica del mensaje y establecer un adecuado seguimiento del proceso
creativo. Los elementos lingisticos establecidos en los requerimientos
del proyecto mediante el conocimiento de las necesidades mercadologi-
cas, publicitarias y de disefo grafico, otorgan al creativo una herramienta
para crear piezas graficas de alta calidad visual. Los elementos signicos
son representados en los diferentes niveles de abstraccion para generar
su adecuado significado estableciendo una gama de variantes que buscan
comunicar el objeto requerido de forma eficaz, estética y emotiva.
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El proceso metodoldgico planteado por Abelardo Rodriguez (1996) es-
tablece la construccion de mensajes fuertes o convincentes a través de
cuatro etapas que permiten la rapida identificacion de los acuerdos previos
del auditorio y del conocimiento adquirido por el disefador sobre el
tema para establecer conceptos, imagenes, textos y argumentos plau-
sibles. Por otra parte, si se utiliza para evaluar carteles ya terminados,
permite identificar la poca profundidad de la investigacion del creativo,
asi como la gran ignorancia que se pueda tener sobre el piblico. Como
en todo desarrollo, el problema no es sélo el proceso metodoldgico sino la
falta de interés por documentarse de los disefiadores.

Etapa 1: Seleccion de los contenidos de la estrategia de comunicacion me-
diante un Anadlisis Sistémico de Contenidos (ASisCE)

El desarrollo de la linea materializante para el disefio de carteles con
el tema Somos Agua, inicia con la reunion de diferentes disciplinas con el
diseno. En este caso particular, se establece que uno de los conflictos
recurrentes en el disefio es la negacion de la interaccion de disciplinas
paralelas que coadyuven a alcanzar los efectos comunicacionales que
el cartel esta destinado a generar en un espacio-tiempo determinado.
Para ello, el desarrollo de la linea materializante (figura 4) inicia al esta-
blecer la relacion entre la mercadotecnia, la publicidad y el disefio grafico,
como componentes principales para el disefo, a saber:

Mercadotecnia

Disefo

Grafico Publicidad

Analisis Sistémico
de Contenidos
Estrategicos

Figura 4. Etapa 1 de desarrollo de la linea materializante. Elaboracion propia con
informacion de Rodriguez (1996).

Mercadotecnia. Establece quién es el usuario; en este caso, se trata
del perfil del viandante observador, sus caracteristicas, las del obje-
to, del producto, del servicio y el mensaje a propagar. Recuérdese que
ya sea que incluyan una orientacion social, cultural, politica o comercial,
los carteles contienen de forma obligada el elemento de la persuasion
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para influir en la accion. Asimismo, la mercadotecnia ofrece directrices
sobre la comunicacion necesaria (barato, lujoso, popular, exclusivo, ge-
nérico, temporalidad) ademas de establecer el valor de uso o cambio del
objeto y los puntos de impacto (colocacion estratégica de los carteles)
en una plaza determinada.

Publicidad. Joan Costa (1994b) menciona:

Los demas medios de comunicacion —prensa, radio, cine, TV, inclui-
dos el teléfono, el correo y los objetos de regalos de empresa que
soportan anuncios de marcas— no se inventaron para la publicidad. El
cartel si. Se invent6 a si mismo en tanto que un medio intrinsecamen-
te publicitario. Etimologia = hacer ptblico (pag.13).

De tal suerte que hacer publico el mensaje, elegir los medios mas efectivos
(asumimos en esta parte que es el cartel) para lograr el cometido a trans-
mitir, es tarea del publicista, asignandole al mensaje una intencion, ya sea
previamente establecida (eslogan) o la creacion de uno nuevo (copy),
todo en funcién de la comunicacion, creando la afinidad con el usuario de
tal forma que éste considere imprescindible actuar de acuerdo al mensaje.
Sin embargo, lo mas importante es entender que la publicidad no es
disefo y el disefio no es publicidad. Es la conjuncion de ambos, como
elementos estratégicos de comunicacion, lo que alcanzara el objetivo.

Disefio grdfico. Los procesos creativos indispensables para el disefio de
cartel se basan en la informacién que proveen la mercadotecnia y la pu-
blicidad. Con la entrada del disefio a la ecuacion, se cierra la triada de
disciplinas que Rodriguez (1996) plantea como necesarias para esta-
blecer el Analisis Sistémico de Contenidos Estratégicos (ASisCE), el cual
es la base del esquema que se observa en la figura 4. De esta forma, la
informacion fluye mientras se da la solucion a las etapas, generando asi
la 16gica del proceso creativo para el cartel.

Andlisis Sistémico de Contenidos Estratégicos (ASisCE). Analisis del siste-
ma de contenidos estratégicos desde la perspectiva de las disciplinas que,
en su conjunto, aportaran elementos comunicacionales para el disefio. La
reunion de los elementos que el grupo multidisciplinario (mercadotecnia,
disefio, publicidad) ofrece al proyecto, establecera con mayor claridad, al
pasar el tamiz correspondiente por cada apartado, las alternativas para
elegir los contenidos para la estrategia de comunicacion. Este esquema
abre el panorama para establecer concordancias para el trabajo en equi-
po, desmitificando la idea de que mercadélogo, disefiador y publicista son
uno mismo, o peor alin, que no tienen ninguna relacion.
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Etapa 2: Sintesis de la informacion para pasar de elementos lingiiisticos
a grdficos

El pasar del elemento lingtiistico al grafico requiere de un proceso de sin-
tesis de informacion que solo es efectivo cuando se eligen correctamente
los elementos prototipicos que conectan al usuario con el mensaje emitido.
Para ello, es necesario identificar en esa informacion los elementos tipicos
(topoi) que, en la figura 5, se encuentran en la parte superior del esquema.

Ejemplo Entimema

Analisis Signico
de Contenidos
Estratégicos

Figura 5. Etapa 2: Topos, ejemplo, entinema y ASigCE. Elaboracion propia con informacion
de Rodriguez (1996).

Un topos (del griego 16106, lugar, de topos koinds, “lugar comin”;
plural, topoi, y en latin locus, de locus communis) se refiere, en el
contexto de la retorica griega clasica, a un método normalizado de
construir o tratar un tema o argumento para que el orador pueda
ganar el apoyo de su audiencia. Topos ha designado gradualmente,
por extension, todos los temas, situaciones, circunstancias o fuen-
tes recurrentes de la literatura.

Un topos convertido en algo banal y repetitivo, llega a ser un lugar
comun, también llamado cliché literario o estereotipo. El topos li-
terario designa un motivo particular que se encuentra en diversas
obras (Van Gorp et al., 2005, pag.481).

Topos. Es la imagen tipica que hace referencia a un tema. El esquema
mostrado en la figura 5 esta coronado por este elemento, pues es el
punto de partida para este paso del proceso de disefno. Se obtiene por
razonamiento comun del conocimiento previo e interpretacion del con-
cepto; cuando esto es repetitivo, podemos denominarlo cliché, de tal
suerte que, por ejemplo, al pensar en cobmo representar amor, el cliché es
dibujar un corazoén. Eso es un topoi, elemento topico literario o estereoti-
po, que de alguna manera se ha establecido en la sociedad como lugar
comun y que se consagra en la practica discursiva de la sociedad; Puede

PENSAMIENTO || 16



ZINCOGRAFIA. REVISTA DE COMUNICACION Y DISENO ANoO 2 No. 3 ENERO - JUNIO 2017 ISSN: 2448-8437

ser temporal o atemporal y, al instalarse en el imaginario colectivo, re-
fuerza o transforma valores cambiantes de acuerdo a las creencias de
esas sociedades, como menciona Ozuna (2011).

El ejemplo. En esta etapa del proceso, después de que se han selecciona-
do los elementos prototipicos se debera dar un ejemplo de cada uno, de
tal suerte que se establezca una conexion directa con la interpretacion
de laimagen a partir de su concepto. Aqui pasamos de la parte linglisti-
ca a la parte formal, es decir, ahora tenemos un elemento a representar
mediante el establecimiento del concepto en una imagen. Es aqui cuan-
do la denominada “imagen funcional” (Costa, 1994) cobra relevancia
como se describe:

Esas otras imagenes, ‘mas pragmaticas’, y cuya funciéon primera es
transmitir mensajes, comunicar cosas precisas. Estas son las que
llamamos ‘imigenes funcionales’ Asi describe mi amigo y colega
Cossette la funcion de las imagenes de la publicidad (pag.14).

En este sentido, los ejemplos podran ayudarnos a representar el concepto
mediante un elemento semantico directo o indirecto. Al hacer el cruce
de los topoi con el ejemplo, este suple al concepto, creando una nueva
idea: el entimema.

Entimema. Si la retorica plantea que el discurso puede realizarse partien-
do de las creencias previas del auditorio, incluso cuando se pretende ge-
nerar nuevas creencias, entenderemos por qué uno de sus mecanismos
clasicos planteados por la tradicion es el uso de entimemas.

El entimema (del griego evBUpunua o enthuméma [en + thumos (mente)]
“que ya reside en la mente”) es el nombre que recibe un silogismo en el
que se ha suprimido una de las premisas o la conclusion, las cuales se dan
por obvias o se consideran implicitas en el enunciado, es decir, se parte
de que éstas ya residen en la mente del auditorio y por tanto no tienen
que enunciarse. Por ello también se le conoce como silogismo truncado. El
entimema es una figura basica del discurso retérico, asi como el silogismo
es la figura esencial de la l6gica (Tapia, 2007).

Para explicar como se genera el paso del topos al ejemplo y su posterior
entimema, podemos graficarlo asi:

Topoi Ejemplos
Amor = corazoéon
Herida = dolor
Sangre = herida

El resultado del cruce de topoi y ejemplos, sin duda nos arroja el concepto
(entimema): Un corazdn herido, falto de amor, lastimado, no corres-
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pondido, dolido por la traicion, etcétera. Se genera entonces el cierre
del esquema al materializar el concepto lingliistico en ideas graficas.

Etapa 3: Analisis Signico de Contenidos Estratégicos (ASigCE).
Nivel de abstraccion.

El analisis cambia de sistémico a signico, ya que la significacion en la re-
presentacion de los objetos se basa en percepciones signico-simbolicas de
acuerdo a sus niveles de abstraccion.

Alta
Abstraccion

Baja Media
Abstraccion Abstraccion

Analisis Signico
de Contenidos
Estratégicos

Figura 6. Etapa 3: Niveles de abstracion en la representacion del entinema.
Elaboracién propia con informacién de Rodriguez (1996).

Este analisis se basa en la representacion del entimema, es decir, pasa-
mos del universo de las palabras al mundo material. Es necesario ahora
establecer el mensaje en signos iconicos o lingliisticos que transmitan
el todo o alguna de sus partes, mismas que deberan ser vehiculos de
informacion fuertes y efectivos. Los niveles de abstraccion representan
la forma de como decir el qué decir y permite mediante sus tres niveles,
identificar y posteriormente, entender el mensaje de acuerdo al contexto.
Para ello, los niveles de abstracciéon de Rodriguez (1996) nos sefalan
sus caracteristicas visuales en funcion de su representacion.

< Baja abstraccion. Consiste en la representacion mimética, es una
réplica fiel en su representacion que contiene rasgos particula-
res identificados gracias a la experiencia, como una fotografia.

¢ Media abstraccion. En este nivel, la representacion se ha es-
quematizado eliminandole rasgos genéricos y dejando los par-
ticulares; ya no contiene toda la informacion mimética, lo cual
la coloca en el ambito de lo simbdlico, aunque también basado
en la identificacion por experiencia.
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< Alta abstraccion. En este nivel ya no se encuentra una represen-
tacion mimética, lo que fuerza al usuario a tener una experiencia
mas amplia con su significacién simbolica. La experiencia aqui es
fundamental para entender el concepto, ya que la significacion
sera mediada por el contexto.

Finalmente, en la parte inferior de la figura 6 se encuentra el ASigCE,
que establece que la representacion del objeto a comunicar sera mas
fuerte de acuerdo con su nivel de concordancia con la comunicacion
que debe emitir. Por ejemplo, un concierto de musica clasica podria te-
ner mas énfasis en su valor cultural si se utiliza una baja abstraccion del
instrumento. Por otro lado, la comunicacion Unicamente del concepto de
musica puede utilizar la alta abstraccion de la clave de sol, representando
dicho concepto sin ser un instrumento. Aqui también se incluye la se-
leccion tipografica, de color, y de todos los elementos que se requieren
para el cartel. Como vemos, esta decision de diseno afectara el mensaje
de acuerdo con su complemento iconico o lingtiistico. Nuevamente, las de-
cisiones del disefiador tendran valor al momento de analizar su sistema,
recordando siempre que la letra puede usarse como signo icénico a la
vez que lingdistico.

Etapa 4: Materializacion final después del proceso creativo y ASisCE

Por ultimo, la figura 7 muestra un esquema de la etapa 4 que lleva a la
materializacion final después del proceso creativo, es decir, al proceso
de diseno con todas las decisiones previas tomadas, sin distracciones ni
elementos sobrantes ni faltantes. En este paso, se repite nuevamente
el ASisCE, porque ahora, el analisis del sistema se basa en confirmar el
contenido de la estrategia comunicacional, misma que no debe perderse
jamas de vista desde el inicio.

Soporte ' Variante

Analisis Sistémico
de Contenidos
Estratégicos

Figura 7. Etapa 4: Objeto, soporte, variante. Elaboracion propia con informacion
de Rodriguez (1996).
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Como podemos notar, hasta este punto no se ha elaborado boceto al-
guno, sino que la linea materializante nos ayuda a definir en nuestro
objeto comunicacional:

< ;Qué decir?

< ;Por qué decir?
¢ ;Con qué decir?
< ¢A quién decir?
<& ¢Como decir?

Objeto: Ahora nuestro objeto tiene sentido, forma, color, palabras y formas.
Somos Agua, comunicara efectivamente lo que se solicit6: cuidado del
agua, prevencion, vida/no vida, desperdicio, valiosa, etcétera.

Soporte: Se refiere a las decisiones materializadas en imagenes que el
disefador eligio, derivadas a su vez de la busqueda a través de los topoi,
sus ejemplos y los entimemas generados.

Algo importante a mencionar es que la seleccion de los soportes no
debe variar. No se pueden colocar, eliminar, cambiar, sustituir o sumar
mas elementos al objeto, ya que esto desvirtua la idea basada en el ob-
jetivo de comunicacion, pues genera otras propuestas que pudieran
tener deficiencias; en todo caso, se debera reiniciar el proceso. Este es
uno de los errores mas recurrentes del estudiante de disefo, ya que, al no
realizar el recorrido de forma seria, toma decisiones inmediatas que no si-
guen un proceso y se basan simplemente en la definicion basica o tipica,
lo cual es seguro, pero poco creativo. El realizar este ejercicio una y otra
vez, permitira generar una técnica que ayuda a acortar el tiempo en los
procesos creativos mejorando el desarrollo del proceso de disefo, que
ofrecera una mas detallada solucion de las variantes que se generan.

Variantes: Establecer las variantes es la parte final, consiste en generar
bocetos con los contenidos adecuados (establecidos mediante ASisCE),
es decir, se trata de utilizar alternativas graficas. En este momento del
proceso, las técnicas visuales son herramientas indispensables, ya que
ofrecen al disefador una gama extensa de posibilidades de ordenamien-
to de los elementos en los formatos. Esto significa que es posible reali-
zar propuestas en diferentes formas, tamafos, recursos y no solamente
la basica tarea que se lleva a cabo cuando se cambia s6lo el color de la
fuente, su ubicacion, la textura, el color en el fondo, etcétera, sino que
se establecen propuestas distintas con los mismos objetos selecciona-
dos. Posteriormente, la invitacion queda para el disefiador de potenciar,
agregar o restar si lo considera, pasos al proceso, pero jamas sin ha-
cerlo de forma consciente y seria. Como todo método, sera siempre
susceptible de cambiar, mutar o mejorar, pero nunca con la intencién
de ahorrarse trabajo en el proceso creativo.
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& Delimitacién del
caso de estudio: Carteles
Somos Agua

Para mostrar un proceso metodoldgico orientado al desarrollo del cartel,
se consider6 un caso de estudio comparativo de algunos carteles sociales
disefiados por profesores de la licenciatura de Disefo para la Comunicacion
Grafica de la Benemérita Universidad de Guadalajara, México, los cuales se
presentaron como muestra dentro de la exposicion final de cursos de junio
de 2015. El tema de referencia para la creacion de estos afiches fue la
crisis de agua que se esta presentando y que se agudizara drasticamente
a mediados del siglo XXI si no actuamos y generamos conciencia. Como
recurso para desarrollar los carteles, se tom6 como referencia la linea
materializante, desarrollada por el maestro Abelardo Rodriguez Gonza-
lez, quien durante el periodo comprendido entre los afos 2002 y 2006,
visito el Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefo para realizar
actividades con los docentes Dichas acciones se enfocaron a la compresion
de la ensefianza del disefio argumentado, mediado por un proceso y no
solo a través de la inspiracion pura. Rodriguez plante6 una metodologia de
disefio denominada linea materializante, misma que acompafa el proceso
creativo previo al proceso de disefo. La esencia de este método se basa en
la solucion de cuatro esquemas que recorren desde el disefio conceptual
hasta su materializacion en un producto. En este caso se aplico para el di-
sefo de cartel.

Este método ha sido implementado, desde 2004, por los autores de este
articulo en el Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio en la ma-
teria de Disefio Il, Cartel, sumada la grata experiencia de compartir este
proceso en universidades nacionales y extranjeras, tales como la Universi-
dad Auténoma de Ciudad Juarez (ENCUADRE 2013), en la Escuela Artes
y Oficios de la Ciudad de Manizales (2014) y el Festival Internacional Arte
por la Vida (2015), en la Universidad de Caldas, Colombia.

El disefo de cartel ha sido abordado desde diversas perspectivas tanto aca-
démicas como documentales, las cuales enriquecen la solucién, ya que el
conocimiento de dichas perspectivas es fundamental en el bagaje de todo
disenador de cartel y deben considerarse en el analisis de las piezas graficas
que se presentan mas adelante. Dichas piezas se someten al juicio del lec-
tor, ya que siempre podra sumarsele una aportacion a cualquier método en
el transcurso de los procesos de la solucion grafica. Pasar de lo conceptual
alo concreto sera siempre una tarea de analisis y sintesis, desde la informa-
cion contenida en un brief, hasta la informacion que el estudiante disefiador
posee y que adquiere durante su formacion en los diferentes niveles de la
curricula.

Como se menciond anteriormente, los tipos de cartel podran mezclarse
entre ellos o abordar solamente un tipo de informacion con la intencion
de formar una actitud, de provocar un sentimiento, generar un deseo, leer,
acudir a un evento, ser un ciudadano responsable o la cotidiana necesidad
de adquirir un producto o servicio. El cartel es un cimulo de informacion
con intencion.
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& Analisis de los carteles
Somos Agua a partir
de la linea materializante

Como se menciond anteriormente, los tipos de cartel podran mezclarse
entre ellos o abordar solamente un tipo de informacion con la intencion
de formar una actitud, de provocar un sentimiento, generar un deseo,
leer, acudir a un evento, ser un ciudadano responsable o la cotidiana ne-
cesidad de adquirir un producto o servicio. El cartel es un cimulo de infor-
macion con intencion.

Requerimientos del proyecto

En el caso especifico de los carteles sometidos al analisis presentado en
este escrito, se considera el siguiente brief:

Producto: Cartel

Contexto: Muestra final del curso 2015A en la que participan estudiantes,
profesores y administrativos; se busca demostrar la calidad profesional
del cuerpo académico a la comunidad universitaria. La exposicion se inte-
gra a los esfuerzos que hace el Centro Universitario sobre el uso racional
de los recursos naturales y la optimizacion de desechos que se generan.

Auditorio: Principalmente, estudiantes de la carrera de Disefio para la Co-
municacion Grafica, pero se amplia el espectro a profesores y trabajadores
del centro universitario. Como caracteristica particular, pertenecen al se-
lecto grupo de personas con estudios de nivel universitario y, por ende,
con bagaje cultural, reflexivo, critico y analitico.

Objetivo: Expresar en un cartel social la preocupacion por el uso, abuso
y desperdicio del agua y su impacto, asi como las consecuencias a corto,
mediano y largo plazo del cambio climatico, para promover el cuidado del
agua en Jalisco o en la Zona Metropolitana de Guadalajara. Lo anterior
de acuerdo con el Informe de la Situacion del Medio Ambiente en México
2015 (Semarnat), el compendio de estadisticas ambientales, indicadores
clave de desempefno ambiental y crecimiento verde y demas informacion
objetiva que pueda encontrarse.

Es necesario advertir al ciudadano acerca de la problematica derivada
del calentamiento global, asi como sobre las consecuencias negativas de
la falta de agua. El cambio climatico amenaza no solo a la flora y fauna
del planeta, sino al ser humano, al provocar reacciones en cadena, dafnos
colaterales y efecto domind. Debemos hacer publico (publicidad) en los
medios al alcance y de mayor impacto, para lograr comunicar mediante
la propagacion de la informacion, la urgencia de hallar formas mas res-
ponsables de uso y consumo (mercadotecnia) de productos y servicios
(automoviles, calentadores, enfriadores), combustibles fosiles, energia
eléctrica, madera, etcétera.
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Medidas: 50x70 cms.

Técnica: libre (ilustracion, fotografia, etc.).
Soporte: rigido.

Investigacion inicial

Para efectos de contexto, y por cuestiones de espacio, colocaremos so-
lamente una parte del informe Semarnat (2015), el cual menciona:

Eventos meteoroldgicos extremos / Ciclones:

Entre los posibles efectos del cambio climatico estan la variacion en
la frecuencia e intensidad de los fenémenos hidrometeorologicos ex-
tremos, como los ciclones y las sequias. Estos pueden tener impactos
sociales, econdmicos y ambientales muy importantes sobre las regio-
nes en las que ocurren, e incluso sobre aquellas que dependen de los
recursos o bienes producidos en las zonas de impacto. México, por
su ubicaciéon geografica, condiciéon climitica y las caracteristicas
socioeconomicas de la poblacion, es particularmente vulnerable a
estos fendomenos (pag.13).

A continuacion, el analisis de los carteles seleccionados se esquematiza-
ra para un mejor entendimiento del recorrido de las ultimas tres etapas
descritas, ya que la informacion de inicial se establece en el brief. Para
efecto de sintesis, se reducira a diez elementos prototipicos (topoi) de
modo que se facilite la comprension.

Carteles seleccionados para su andlisis:

Figura 8. Caso 1. Marco Aquiles Chavez Figura 9. Caso 2. José Isaac Cortés Lopez.
Lecuanda. Imagen proporcionada Imagen proporcionada por su autor.
por su autor.
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Un vaso con agua no se le
niega a nadie... si lo tuvieras

E T Tp——
Fiayu Colera, Jaluco, W

Figura 10. Caso 3. Carlos Gabriel Figura 11. Caso 4. Monica Gonzalez
Carrillo Tovar. Imagen proporcionada Castafieda. Imagen proporcionada
por su autor. por su autora.

Analisis de la etapa 2: Sintesis de la informacion para pasar de elemen-
tos lingiiisticos a grdficos

Caso 1. Agua = vida. La vida no es agua, pero la representa, pues sin
agua la vida no es posible.

Caso 2. Agua = llave de agua. No es el agua, pero se relaciona retorica-
mente como alusion al agua.

Caso 3. La botella + agua. La botella cuida el agua —la que queda-
para el futuro.

Caso 4. Agua + ser humano. El agua es de todos (compartir). No se com-
parte lo que no hay. Si no hay agua, no habra vida.

La sintesis de elementos se muestra en la tabla 1:

Tabla 1. Sintesis de elementos lingiiisticos. Carteles Somos Agua.

TOPOI: EJEMPLOS: ENTINEMAS:
Agua A. Gota A + Proteccion = Proteger el agua es proteger
Botella B. Pet desechable | lavida
Beber C.Envaso El Agua es Vida = Ser vivo
Cuidad D. Lago Seco El Agua es Valiosa = Agua como algo precioso
Desperdicio E. Proteccion No al desperdicio = No deje |a llave abierta
Jalisco F. Llave abierta La Vida no es Posible sin Agua
Vida G. Mapa del Agua=Vida, No Agua=No Vida
Tuberia Estado Manos Agua, Mas Sequia
Valiosa H. Ser humano Cuidar + Agua = Cuidar el futuro
. Llave de Agua El Futuro (Vida) Depende del Agua
J. Joya El agua es de todos.

Elaboracién propia.
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Andlisis de la etapa 3: niveles de abstraccion (ASigCE)

Caso 1. Baja Abstraccion. Fotografia. Un ser humano; no es vida,
pero representa un ser vivo cuya existencia se basa en la presencia de
agua, valiosa para el ser humano como una joya. El Agua genera vida
donde no hay.

Caso 2. Alta Abstraccion. El concepto mimético desaparece en la re-
presentacion cuando el estado de Jalisco se representa como el chorro
de agua saliente. Llave abierta que deja correr el vital liquido que se
desperdicia, generando sequia en el estado. Si no hay agua, hay sequia.
Desperdicio=Sequia.

Caso 3. Baja Abstraccion. El futuro del ser humano + Cuidar el agua =
Cuidar el agua es cuidar el futuro humano = tus hijos. Se utiliza laimagen
fotografica con un contenido de agua a punto de terminarse. Cuidar lo
que nos queda es cuidar el futuro.

Caso 4. Media Abstraccion. La fotografia modificada con filtros otorga
una imagen inquietante y que sumada al vaso vacio en representacion

lineal esquematiza una yuxtaposicion de conceptos lleno-vacio.

Analisis de la etapa 4: materializacion final después del proceso crea-
tivoy ASisCE

Mensaje del objeto / objetivo comunicacional del cartel

Caso 1. Somos Agua = Somos seres humanos = La vida es valiosa, enton-
ces el agua es valiosa.

Caso 2. El desperdicio de agua = afectacion del entorno. Entorno = Jalisco.
Jalisco afectado.

Caso 3. El futuro se es incierto. Incierto = oscuro. Luz = Esperanza en el
Futuro. Si cuidas el agua, cuidaras el futuro. Responsabilidad adquirida
por y para los tuyos.

Caso 4. No se puede compartir lo que no existe. El agua de todos se
debe compartir + Vaso = Compartir a todos. Todos es antitesis de nadie.
Lo de todos, sera de nadie si no hay.

Soporte. Los elementos iconicos y tipogrdficos utilizados en los carteles finales:

Caso 1.- Gota de agua ser humano (metafora maniqui), joyas. Mensaje
lingliistico.

Caso 2.- Llave de agua, desperdicio, mapa de Jalisco, sequia. Mensaje
lingliistico.
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Caso 3. Botella de agua medio vacia, mesa, oscuridad. Mensaje lingtiistico.

Caso 4. Vaso lleno a la mitad de agua difuso. Vaso vacio lineal evidente.
Mensaje linglistico.

Variante. Se muestran los carteles finales resultado de la seleccién de las
variantes realizada por los docentes.

Lin vaso con agua no e le
niega a nadie... si lo tuvieras

Caso1l

Caso 2 Caso 3

Figura 8. Carteles finales. Imdgenes proporcionadas por sus autores.

& Conclusiones

La linea materializante ofrece una alternativa en el proceso creativo para
la definicion del mensaje en el cartel. La observacion rigurosa en cada una
de sus etapas permite una amplia gama de soluciones al proceso comuni-
cativo visual, estableciendo diversas propuestas para el proceso de disefio
con los resultados obtenidos en cada una de ellas. Esto permite tener un
abanico de posibilidades, ya que cada elemento seleccionado es pertinen-
te para establecer un enunciado lingistico en combinacién con el iconico,
ambos, resultado de la resolucion de cada etapa. En los carteles conside-
rados en este caso de estudio, se observan diferentes soluciones, dado que
los resultados son interpretados por cada disefiador a partir del estableci-
miento de la linea materializante como método de disefio. Las decisiones
podran incluso ser contrarias a los resultados del método, considerando
la libertad de eleccion de elementos visuales y lingiiisticos en cada uno
de ellos. Sera interesante en otro estudio regular y controlar tanto los
topoi como los ejemplos y los entimemas para lograr preestablecer una
serie de elementos controlados con el fin de observar si con ello se estan-
darizan los resultados, no con el objetivo de replicarlos, sino de conocer
la pertinencia de dichos elementos en la consecucién de mensajes de
impacto. No es la intencion el establecer como ejemplos Unicos los aqui
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& Resumen:

El presente trabajo da cuenta de la implementacion de técnicas
innovadoras en el disefo de reticulas de carta editorial para la
revista Aurea: disefio + arte. Al ser aplicadas con alumnos de dise-
fio grafico, no sélo se consiguid captar su atencion, sino que se
involucraran en el proyecto. En esta investigacion experimental,
se fomento la inspiracion en los estudiantes para llevar a cabo el
bocetaje y las propuestas reticulares a partir de elementos de la
naturaleza que fueron seleccionados de fotografias de animales
que presentaban contraste de colores, texturas visuales y formas
estructuradas geométricamente.

Una de las principales dificultades que enfrentaron los estudian-
tes durante este proyecto de investigacion, fue realizar el proce-
so para descartar las imagenes, pues a partir de ellas es posible
realizar un sin fin de propuestas basadas en la creatividad. Sin
embargo, se consider6 el nimero de elementos de la carta edito-
rial para definir cual propuesta podria ser mas funcional que otra.

Los resultados muestran que se pueden obtener disefios atrac-
tivos, unicos y, sobre todo, funcionales, recurriendo a la geome-
trizacion como herramienta de disefio editorial para lograr una
narrativa fluida del contenido lingistico de la carta descriptiva,
que favorezca el dialogo entre el lector y el producto.

Palabras clave: Reticula, disefo editorial, geometrizacion, revista, car-
ta editorial, ensenanza del disefo.
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& Abstract:

The present work talks about the implementation of innovative
techniques in the design of reticles of editorial letter for the Aurea
Magazine: design + art. When applied to graphic design stu-
dents, not only got their attention, but they really got involved in
the project. In this experimental research, students were inspired
to carry out the sketching and reticular proposals from elements
of nature that were selected from photographs of animals that
presented contrast of colors, visual textures and geometrically
structured shapes.

One of the main difficulties faced by students during this re-
search project was to carry out the process to discard the images,
since from them it is possible to make endless proposals based on
creativity. However, the number of elements of the editorial letter
was considered to define which proposal could be more functional
than others.

The results show that attractive, unique and, above all, function-
al designs can be obtained, using geometrization as a tool of edi-
torial design to achieve a fluid narrative of the linguistic content
of the descriptive letter, which favors dialogue between the reader
and the product.

Keywords: Reticle, editorial design, geometrization, magazine, edito-
rial letter.
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& Introduccion

@ El disefio de revistas

) | s el disefio grafico, las reticulas son maquetas, redes o un conjunto
) ! Y de lineas sobre las cuales se trabaja agregando los demas elemen-
AN tos del disefo. Esta sencilla definicion no establece reglas respecto
a las formas de las reticulas; sin embargo, el disefo editorial, aun con toda
la capacidad que posee actualmente gracias a la calidad de las aplicaciones
de composicion digital, se ha limitado cuando se trata de disefar reticulas
funcionales apegadas al orden de la vida.

Esta investigacion aborda la construccion variada de reticulas alejadas
de la monotonia para su aplicacion en el disefio editorial de una carta
descriptiva, a partir de la seleccién de elementos de la naturaleza. Se
busca proyectar ideas mediante el uso de la geometrizacion, con el fin
de lograr una narrativa fluida y estética que favorezca el dialogo entre el
lector y el disefio editorial.

Como resultado de la experimentacion realizada en el verano de 2016 con
estudiantes de la Universidad de Occidente (Los Mochis, Sinaloa), la Uni-
versidad de Sonora (Hermosillo, Sonora) y la Universidad de Guadalajara,
se elabord el disefio de reticula para la carta editorial de la revista Aurea:
disefio + arte, un prototipo que pone a prueba diversas reticulas creativas
para el disefo de la misma.

Una de las ramas mas completas del disefio es la editorial, que se ha con-
solidado como tal por la cantidad de elementos que se utilizan en combi-
nacion con la creatividad, la cual queda plasmada, entre otros productos,
en la revista, uno de los medios de comunicaciéon con mas participacion
de lectores. Al respecto, King (2001, pag.8) sefiala: “Las revistas estan
entre los medios de comunicacion que se examinan mas detenidamente.
Ello es debido a que al publico le gusta ver una buena pelea y la edicion de
revistas, a pesar de su magia y su aire, es un sector empresarial desespe-
radamente competitivo”.
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Urniw s

Figura 1. Portada de la revista Espiral,
Estudios sobre el Estado y Sociedad.
Universidad de Guadalajara, Vol.23
Num. 66 (Espiral, 2017).

Los disefiadores editoriales buscan formar armonia entre las reticulas, las
imagenes y el texto; el papel del disefio iguala al del contenido editorial
en cuanto a su capacidad para comunicar la voz, el tono y el concepto de
cada articulo. Al mismo tiempo, refuerza la identidad de la revista como
conjunto. En este sentido, vale la pena recordar las cuatro F del disefio que
se muestran en la tabla 1.

Tabla 1. Las cuatro F del disefio para establecer un aspecto y estilo de conjunto

Comprende el logo, los titulares de la portada, el tamafio
Formato . . . . .
de la revista, los titulos de las secciones y el pie de pagina.

Resume el enfoque de la revista sobre el contenido
Formula editorial. Tipo y extension de los articulos, secciones en las
primeras y ultimas paginas del ejemplar, estilo fotografico
e ilustraciones.

Es el marco, constituye la norma de imagenes e interiores
de la pagina. Algunas revistas usan los mismos margenes
Frame a lo largo de todo el ejemplar, otras varian su ancho, por
ejemplo, utilizando margenes superiores altos para los
articulos a fin de diferenciar la parte central.

La funcion es, simplificando, lo que una revista intenta
Funcion conseguir y el mensaje que busca transmitir.

King (2001, pag.9).

Es importante mencionar que las revistas son publicaciones que se en-
tregan a domicilio (cambaceo) o se ofrecen en diversos puntos de venta
llamados también quioscos, sin olvidar la venta en librerias. Las revistas
salen al mercado bajo el esquema de periodicidad; por lo regular, ésta es
de una semana o mas.

Desde sus primeros ejemplares, las revistas han jugado un papel importante
en nuestra cultura ya que constituyen un tipo de publicaciéon que combina
diferentes recursos visuales con el fin de atrapar al lector (Jeremy, 2003).
Una revista es una publicacion impresa o digital; sobre ello Borras, Lopez,
Scott y Barba (2004, pag.43) mencionan que “se hacen revistas sobre to-
dos los temas, desde la alta costura a los minerales industriales, desde
los cotilleos a las finanzas; cada sector tiene unas necesidades propias y
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Figura 2. Portadas de la revista Espiral de
la Universidad de Guadalajara, evolucion
en su diseno de portada Vol. 1 Num. 1y
Vol. 24 Num. 69 (Espiral Estudios Sobre
Estado y Sociedad, 1994/2017).

sus revistas, diferentes tiempos de vida”. Entre las caracteristicas que se le
atribuyen a la revista se encuentra la periodicidad, la cual puede variar entre
dias, semanas, meses y afos.

Un ejemplo en el que consideramos que la vanguardia y la tecnologia
han hecho su trabajo es |a revista Espiral, que es definida como:

Espiral. Estudios de Estado y Sociedad es una revista que publica
articulos inéditos, empiricos o tedricos, producto de investigacion
cientifica en cuatro campos de las ciencias sociales: estudios so-
ciourbanos, estudios sobre movimientos sociales, estudios sobre
politica y relaciones internacionales, que incluyen América del
Norte, América Latina, y el Pacifico y Europa. Para ser publicados,
los articulos son sometidos al sistema de evaluacién por pares doble
ciego. La propuesta de la revista es multidisciplinaria e interdisci-
plinaria, por lo que privilegia enfoques que articulan distintas dis-
ciplinas de las ciencias sociales. Los ejes de la revista son enfoques
socioecondmicos, sociopoliticos, socioespaciales y socioculturales.
Es publicada cuatrimestralmente (impresa y digital) por la Univer-
sidad de Guadalajara, a través de la Division de Estudios de Estado
y Sociedad. Fue fundada en septiembre de 1994 y se publica siste-
maticamente desde dicha fecha (Espiral, 2017).

En la actualidad, el proceso de creacion y distribucion de revistas se apoya
en la internet debido a su capacidad para difundir, compartir y reforzar
propuestas de disefo. Vivimos bajo el paradigma de la llamada sociedad
de la informacion gracias al crecimiento de la internet y el cambio que
esta herramienta ha provocado en nuestro entorno, al punto de integrar-
se a nuestro estilo de vida. Ello conlleva la sobreinformacion a la que nos
exponemos dia a dia con un simple clic.

En este contexto, hoy en dia existen revistas digitales que se han des-
prendido de publicaciones impresas, esquivando los costos de impresion
y distribucion, como sefiala Jeremy (2003, pag.20):

La red ofrece un medio de publicacién genuinamente alternativo.
Después de todo, la maxima funcion de una revista es transmitir
informacion, comunicar, algo que no depende exclusivamente del
proceso de imprimir tinta en un papel, por ello la creaciéon de una
revista, en el formato que se elija producirla, debe mantenerse in-
novadora y presentar una propuesta de disefio que vaya méas alla de
los fundamentos conocidos.

A la izquierda un ejemplo en el que se aplica lo descrito en el parrafo an-
terior: el primer ejemplar de la revista Espiral y el nUmero 69 de la misma
(Figura 2).

La redefinicion de las reglas tradicionales para el disefio de revis-
tas ha originado un incremento en la aparicion de este tipo de pu-
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blicaciones, que convierten el disefio en su maxima expresion, afir-
ma Jeremy (2003) y sefala que, en consecuencia, la revista hoy en
dia es un medio de comunicaciéon que exige creatividad e innova-
cion, pues “una revista bien disefiada debe ser capaz de evolucio-
nar y cambiar continuamente sin traicionar su naturaleza” (Jeremy,
2003, pég.7). Para lograr lo anterior, es necesario tomar en cuenta
los elementos de la revista y sus funciones. A continuacion, se pre-
senta la clasificacion que al respecto hace Hernandez (2010, pag.19):

Tabla 2. Los elementos de la revista y sus funciones

A pesar de no ser de buena calidad, la portada tiene que
competir por la atencion del lector con todo lo que le ro-
Portada dea. Ademas de captar la atencion y vender ejemplares, las
portadas tienen otras funciones. A los lectores les gusta
reconocer la revista y crear una impresion a largo plazo.

Es la firma de una revista. La mayoria de las cabeceras son
Cabecera disefios fijos, se pueden cambiar los colores, el tamafo,
pero no la forma de la tipografia que es siempre la misma.

En todo tipo de publicaciones hay dos tipos basicos de
. portada. Una, la imagen simple e iconica de una per-
Imagenesde | sona3 0 un objeto, que se entiende a primera vista y se

portada aprecia de lejos, y otra imagen mas compleja y detalla-
da que requiere un cierto estudio antes de entenderla
o apreciarla.

Estilos de Consiste en elegir un tema concreto o una serie de temas

que se desarrollan con cada nimero. Con el tiempo, esto se

portada convierte en una caracteristica propia de la revista.

Superficie lisa entre la portada y la contraportada, el lomo
de una revista puede llegar a ser muy Util: puede llevar el
logo, el nimero para ser facilmente localizada, puede in-
Lomo cluir una lista abreviada de contenido, lo cual aumenta la
percepcion de que la revista se puede consultar y después
de leerla, guardarla.

Las contraportadas convencionales suelen venderse a anun-
Contraportada | ciantes, ya que el disefio centrado en capturar la atencion del
lector esta focalizado en la portada.
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La mayoria de las revistas se realizan en el formato conven-
cional tamano carta o media carta, dado el abaratamiento
Formato de costos que ello implica; sin embargo, las revistas que se
alejan de esta medida también pueden aprovecharlo para
destacarse entre las otras.

Su principal funcion es resumir al lector el contenido
o y sefialarle dénde podra encontrar cada articulo. La
Sumario-indice | presentacién y detalles de la informacién de la pagina
deberian reflejar la naturaleza del material que se incluye.

Sobre la tipografia, Foges (2000) afirma que los lectores
de revista no hacen caso de las paginas que se parezcan a
. , las de un libro. Las columnas de texto sin formato, las lineas
Tipografia con mas de sesenta o setenta caracteres y una tipografia
general demasiado uniforme -de los titulares a las entradi-
llas- son elementos que se deben evitar en el contexto de
una revista.

Subconscientemente, el lector se fija constantemente en el
texto y en la imagen, buscando pistas en ambos. Por esta
razon, la posicion de las imagenes en la pagina es esencial:
o] FTTER Imagenes el lector mirara automaticamente la imagen cada vez que el
texto hable de ella. Si el lector tiene que mover demasiado los
ojos por la pagina y en consecuencia se pierde en su lectura, se
sentira poco comodo.

Hernandez (2010, pag.19).

La carta editorial, definida brevemente, es el espacio dentro de la revista
donde el director o persona al mando de la publicacion expresa al lector
los detalles y caracteristicas de la misma. Significa un acercamiento
personal y directo con el publico en general; al respecto, Hernandez
(2010, pag.26) sefala:

Normalmente, se sittia en la pagina de sumario o cerca de ésta y se
diferencia directamente del resto de la publicacién en que la direc-
cién de la publicacion le habla directamente al lector. Los lectores
podran obtener mucha informacion sobre el tono de Ia revista me-
diante dicha columna: una fotografia del director y su firma manus-
crita transmiten confianza y cercania.

[ P .

Figura 3. Carta editorial de la revista Har-
per’s Bazaar (Singapore, 2016, pdg.3).

@ Las reticulas Al referirse a la organizacién de los elementos para lograr una buena com-
posicion en el disefio editorial de una revista, es necesario abordar el tema
de las reticulas. En la antigtiedad, las reticulas y otras reglas autoimpues-
tas establecieron una forma Unica o similar que después se utilizd para
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el disefio y la produccion de revistas, pero en la actualidad, el uso de la
computadora permite redefinir esas reglas basicas, reajustarlas, romper-
las o adaptarlas con una mayor libertad, segiin menciona Jeremy (2003,
pag.6).

Una reticula, también conocida como maqueta, es una red o conjunto de
lineas sobre las cuales se trabaja agregando los elementos del disefio de
forma ordenada y estratégicamente pensada para que logren su funcion.
En el disefo editorial, el término reticula tiene un importante peso a la
hora de estructurar el contenido de una publicacion, como expresa de
Buen (2000, pag.214) “La construccion esmerada de los textos tiene su
expresion mas rigurosa en el sistema de reticulas. Es un método que na-
ci6 a raiz de la busqueda de los factores esenciales de la comunicacion
grafica”.

El analisis de los componentes de una reticula es la clave para explorar
a fondo su estructura; al respecto, Samara (2004, pag.10) menciona
que “los principales componentes de una reticula son los margenes, los
marcadores, las columnas, las lineas de flujo, las zonas espaciales y los
modulos”.

Antes de decidir la estructura de las reticulas, es importante evaluar todo
el material que se utilizara en el disefio como las imagenes, la cantidad de
paginas, la cantidad de informacion y a partir de ello, seleccionar la reticu-
la apropiada segun sus caracteristicas, buscando que el resultado sea una
composicion estética y funcional.

Reticula de Manuscrito Reticula Modular Reticula de columnas Reticula Jerarquica

-
. | _—

Figura 4. Muestra de tipos de reticulas (Samara, 2004, pags.26-27).

Crear una composicion consiste en integrar los elementos que confor-
maran la pieza de disefio y colocarlos bajo un orden para formarla de
manera estética y funcional, considerando que esta dirigida a un sector
de la poblacion. Al respecto, Hernandez (2010) comenta:

REFERENTE || 35



ZINCOGRAFIA. REVISTA DE COMUNICACION Y DISENO ANO 2 No. 3 ENERO - JUNIO 2017 ISSN: 2448-8437

@ Geometrizacion en
la naturaleza

Componer es ordenar los grafismos y blancos para formar palabras,
lineas, parrafos, etc., o conjunto que llamamos texto y sirve para
formar paginas, capitulos, secciones, etc. Anteriormente, la com-
posicion se realizaba por medios manuales y mecanicos, pero en la
actualidad ya se realiza por medios digitales (pag.36).

[veros nostie tssi

lpd diznibh et, sto cor alisit vel doloraro
jlis erar ut agilla commy non lit volorem dit Wisi bla
felessed dit'ipit ip ent atetum rullut mibh er a&{u facc
Eu.dig:ni IpSSEtD COT AUTETng .

sectem do estrud dui edipd lore, consecte doloregit i
Fad éln enm s [nu:usrrﬁmg:i[ iligquam_ 5

/ euipist dip scm::inia.mh«:q':jsm.odﬂlﬂ

03 Cconse

Figura 5. La reticula de un libro disefiada con la composiciéon durea, realizada con el
procedimiento de elaboracién de método de division geométrica de las pdginas de un
libro segun Honnecourt (Rodriguez, 2011).

La naturaleza es un principio creador y organizador de todo lo que existe,
es un conjunto de cosas que se encuentran en el mundo en las que el ser
humano no interfiere, pero a las que, a su vez, pertenece. Yahyasi (2007,
pag.6) menciona que “si consideramos cualquier otra forma de vida, en-
contraremos la misma verdad. Cada creatura exhibe una planeacion muy
bien pensada, al tal punto que, si seguimos investigando, descubriremos
que también nosotros somos parte de ese disefo”.

Por lo tanto, el disefio es una de las actividades mas importantes de
la naturaleza porque significa la estructuracion de todos los elementos
presentes en ella. La naturaleza crea diseno: establece formas, define
texturas, anade colores, forma estructuras e inclusive comunica una
idea con la que cumple un objetivo.

Por ejemplo, el contorno de cada celda del panal de abejas que se mues-
tra en la figura 6, revela un patrén acumulativo de crecimiento que ha
sido tema de muchos estudios cientificos y artisticos. Los patrones de
crecimiento de las conchas constituyen espirales logaritmicas de las
proporciones de un panal de abejas.

Las proporciones de las formas basicas y la estructura de la naturale-
za son sinénimo de perfeccion, ya que la vida utiliza el lenguaje de las
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Figura 6. Imagen de una colmena en donde se aprecia con claridad su estructura
geométrica (Dingox, 2013).

Figura 7. Estructura geométrica de las celdas de un panal de abejas (Gabrielli, 2009).

matematicas, también conocido como el lenguaje universal; en todos
los objetos naturales, las matematicas explican su perfeccion proporcio-
nal y del equilibrio en sus formas internas y externas.

Desde hace tiempo, las figuras geométricas influyen de multiples for-
mas en las reticulas para el disefio editorial; Casaldo (2012, pag.277)
menciona que “durante todos los tiempos el arte y el disefo han usa-
do las formas geométricas para generar relaciones armoniosas entre
las partes de aquello que creaban, pero han tenido gran dificultad en
explicar y expresar formas mas complejas”. Existen obras en la pintura
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o cualquier otra representacion, en donde se logran identificar en su
composicion, cuadriculas invisibles que ayudan a generar la belleza de
dichas expresiones.

El recurso de las figuras geométricas se ha utilizado durante muchos
anos, tanto en el aula como en la practica profesional, al escoger formas
naturales y organicas para convertirlas en imagenes de disefo, como lo
son las reticulas para el disefio editorial. Desde la antigliedad hasta el
dia de hoy, hablar de geometrizacién en el disefio es hablar de fractales,
segun Skinner (2007, pag.58):

Los fractales son formas o patrones geométricos que nos ayudan
a describir las fuerzas del crecimiento, por lo que forman parte de
la geometria sagrada. Gracias al matematico francés Benoit Man-
delbrot, quien defini6 los fractales como objetos que no pierden
sus proporciones cuando se aumentan o disminuyen, es que hoy
en dia los fractales tienen aplicaciones en la astronomia, la econo-
mia, la meteorologia y en los efectos especiales usados por el cine.

Se puede decir entonces que la geometria se encuentra presente a nuestro
alrededor, en la naturaleza y aplicada en las artes; el sistema que rige el cre-
cimiento de los seres vivos se encuentra profundamente relacionado con la
geometria fractal que, como menciona Skinner (2007, pag.58) “puede llegar
aimagenes convincentes de fenémenos de crecimiento natural, esto significa
que la naturaleza no necesita volver a disefiar una hoja, sino que el disefio
original va replicandose”. Ello demuestra la capacidad de disefio de la vida
misma y que se puede reproducir en el ambito profesional.

En la figura 8, se muestran formas, colores y texturas; en algunas de ellas se
logra percibir la geometrizacion de la naturaleza.

1A 2T [ 5
Figura 8. Imdgenes de elementos naturales (Fotografia: Blanca Flor Ramirez Estrada).
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& Proceso de disefio
para la carta editorial
de la revista Aurea:
diseno+arte

Las figuras geométricas presentes en las estructuras de la naturaleza
como los animales y las plantas, pueden servir como base del disefo al
aplicarlas en la maquetacion de productos graficos, bajo el fundamen-
to de la armonia que conforma a la naturaleza, ya que segun Vifolas
(2005, pag.209) “la geometria no seria otra cosa mas que la medida
de la Tierra” y bajo esa premisa, tomamos el orden para nosotros como
algo que se manifiesta sustancialmente a través de lo fisico, algo expli-
cito y empirico que puede manipularse y resolverse en funcion de las
necesidades humanas.

El desarrollo del proyecto de la carta editorial para la revista Aurea: dise-
fo+arte, se realiz6 bajo un disefio de investigacion educativa experimen-
tal, en la que se definié como objetivo implementar técnicas innovadoras
en el diseno de reticulas inspiradas en elementos de la naturaleza, con el
fin de lograr un aprendizaje significativo en los estudiantes de disefio
grafico. Tomando en cuenta lo anterior, se decidi6 crear una revista digital
para plasmar en la carta editorial el disefio de dichas reticulas.

En esta investigacion experimental, se llevé control de las variables iden-
tificadas como: fotografia, abstraccion y geometrizacion; asi mismo se
establecieron relaciones de tipo causa-efecto entre ellas. Para desarrollar
la primera variable -la fotografia- se hizo una visita al zoolégico de Guada-
lajara considerando la gran cantidad de elementos naturales concentrados
en ese lugar. En las figuras 8 y 9 se puede apreciar lo que los alumnos cap-
taron facilmente: una gran cantidad de imagenes valiosas para llevar a cabo
el ejercicio.

Figura 9. Banco de imdgenes de elementos de la naturaleza (Fotografias: Blanca Flor
Ramirez Estrada).
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Posteriormente, se procedi6 a desarrollar la segunda variable: la abstraccion.
En esta fase del proceso, la primera decision por parte de los alumnos,
después de observar su material, fue determinar en cual elemento natural
se apreciaba mejor el contraste de color, figuras y texturas visuales; de
este modo, seleccionaron cinco fotografias de la naturaleza. Las imagenes
que cumplieron con las caracteristicas anteriormente mencionadas para
lograr la abstraccion en el siguiente paso, fueron de animales. Mas tarde,
se imprimieron las imagenes en blanco y negro, para bocetar sobre papel
albanene y aplicar los principios de la geometrizacion.

Figura 10. Seleccion de las 5 fotografias donde mejor se perciben formas, texturas,
colores y, sobre todo, formas estructuradas geométricamente (Fotografia: Blanca Flor
Ramirez Estrada).

El siguiente paso fue la creacion de las reticulas para la revista. Para lo-
grarlo, se recurri6 en este proyecto a la tercera variable: la geometriza-
cion, la cual se utiliz6 como uno de los fundamentos de disefio y sirvid
como herramienta para experimentar e identificar diferentes formas re-
ticulares con el fin de enriquecer la creatividad mediante la produccién
de soluciones originales, estéticas y funcionales.

Por otra parte, la revista Aurea: disefio+arte es el producto de disefio en

el que se trabajo y la seccion elegida fue la carta editorial, que se asocio
a la herramienta de la geometrizacion; los elementos utilizados fueron
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cajas de texto con la simulacion de contenido Lorem Ipsum, fotografias,
formas y titulares para enfocar la atencion en el disefio reticular.

El método que se sigui6 para el bocetaje fue diferente al que se utiliza en
condiciones regulares en el aula 0 en un proceso de disefo. Consisti6 en rea-
lizar, bajo observacion, tres bocetos por fotografia. Se dio a los estudiantes
un minuto cronometrado para realizar cada boceto, con el fin de estimular
la fluidez y la creatividad a corto plazo.

En los bocetos de papel albanene, las reticulas resultantes fueron muy va-
riadas: no solo incluyeron figuras geométricas basicas, sino con rectangu-
Figura 11. Proceso de bocetaje los, rombos y trapecios, entre otros (figura 12). Dicho bocetaje se enfocd
(fotografia fuente personal). en identificar las formas basicas dentro de la estructura de los animales,
por ejemplo: la forma del caparazén de la tortuga y la estructura del pez,
por encontrar en ellos texturas visuales y colores contrastantes; se busco
establecer una relacion entre el espacio y la forma de la imagen al dis-
tribuir los puntos de trazado, teniendo en cuenta las caracteristicas de
la carta editorial bajo un estilo de disefio minimalista. Los trazos fueron
tomando forma al contornear los animales y unirlos en bloques con dife-
rentes cuadrados, triangulos, rectangulos, circulos y otras figuras.
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Figura 12. Proceso de bocetaje de geometrizacion con cada uno de los elementos de la
naturaleza seleccionados: avestruz, cebra, pez, tortuga e iguana.
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Una vez realizado el proceso de bocetaje, el siguiente paso fue la digita-
lizacion. En el programa de Adobe lllustrator, cada boceto se empalmo
con la fotografia correspondiente para apreciar el origen de las reticulas,
como se observa en la figura 13.

Figura 13. Algunos de los bocetos digitalizados.

Se produjo un total de catorce bocetos digitalizados. Posteriormente,
se llevo a cabo una seleccion de cinco por su funcionalidad, definida a
partir del nUmero de areas generadas para los tres elementos que cons-
tituyen la carta editorial (titulo, contenido y autor).
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@ Propuestas de disefio A partir de las reticulas digitalizadas, se generaron propuestas en Adobe

de la carta editorial

lllustrator para crear el disefio de la carta editorial de la revista y bus-
car, en lo posible, armonia en el orden de los elementos. En las siguientes
propuestas, se observan cajas de texto que forman figuras geométricas y
que facilitan el orden visual de los elementos que conforman el producto
editorial planteado.

o ediborial
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Figura 14. Propuesta 1, reticula basada en el pez. Las cajas en color rosa delimitan el
espacio que podria utilizarse para colocar imagenes.
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Figura 15. Propuesta 2, origen de la reticula basada en el avestruz.
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Figura 16. Propuesta 3, origen de la reticula basada en la cebra.
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Figura 17. Propuesta 4, origen de la reticula basada en el avestruz.
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Figura 18. Propuesta 5, reticula basada en el pez.
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@ Resultado Como resultado del trabajo, se selecciond la propuesta 2 por su estética, ya
final quefacilita el orden de los elementos y genera una composicion visual mini-

malista. Las propuestas que presentaron desequilibrio entre los elementos

fueron la 3 y la 5, ya que éstos se encuentran desagrupados, proporcio-

nando en conjunto una composicion desordenada. Las propuestas 1y 4

presentan una mejor composicion, sin embargo, se requieren ciertos

ajustes con respecto al acomodo de los elementos y la proporcién con

la pagina.

Carta
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Figura 19. Disefio de carta editorial seleccionado para la revista Aurea:disefio-+arte,
reticula basada en la geometrizacion de una avestruz.

A pesar de que las cinco propuestas pueden lograr una narrativa fluida del
contenido lingiistico con el lector, la propuesta dos fue la que jerarquiza
mas claramente los elementos y por lo tanto favorece el didlogo entre el
lector y el producto editorial.
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& Conclusiones

@ Referencias

El disenador, por su propia naturaleza creativa, debe buscar diversos re-
cursos que sean Utiles en la generacion de propuestas y romper con lo ya
establecido. El disefio editorial debe mantenerse en una constante inno-
vacion y ofrecer nuevas propuestas que atrapen al lector. En este proyec-
to, se disefi6 una seccion de un producto editorial con reticulas generadas
a partir de elementos existentes de la naturaleza. Se llevé a cabo con éxi-
to la aplicacion de la geometrizacion como herramienta para las diversas
propuestas, de las cuales, se filtraron sélo cinco de ellas, pues lograron
cubrir las caracteristicas que las hicieran funcionales para la carta edito-
rial de la revista Aurea:disefio+arte, de modo que se lograra una narrativa
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& Resumen

ES-CENA: disefio de una experiencia gastronémica con videomapping,
investiga acerca de los avances tecnologicos generados desde fina-
les del siglo XX que han pasado a formar parte de nuestro entorno
doméstico, laboral y social, constituyendo su reflejo en las practicas
gastronémicas. Uno de los objetivos de investigacion ha sido unir
dos ambitos hasta el momento poco conectados: la gastronomia y
el videomapping, a través del disefio de experiencia gastronémica.
Se trata de una propuesta creada en el afio 2011 para diez perso-
nas en el restaurante La Sucursal en Valencia, Espafna. que buscd
generar una experiencia de usuario en la que su vivencia emocio-
nal fuera el eje central, mas alla de las expectativas relacionadas
con la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio. Las nuevas
tecnologias audiovisuales de mapping llevan a territorios poco
explorados en el ambito culinario; las autoras consideran que ello
puede abrir nuevos horizontes en el disefio de experiencias y asi,
a través también del marketing relacional, crear una experiencia
de marca (participativa, innovadora, abierta y plural).
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& Abstract

ES-CENA: Design of a gastronomic experience with videomap-
ping, investigates the technological advances generated since the
end of the 20th century that have become part of our domestic,
work and social environment, constituting its reflection on gastro-
nomic practices. One of our research objectives has been to unite
two areas barely connected yet: gastronomy and videomapping,
through the design of gastronomic experience. It is a proposal cre-
ated in 2011 for ten people in the restaurant La Sucursal in Valen-
cia, Spain. that sought to generate a user experience in which their
emotional experience was the central axis, beyond expectations
related to customer satisfaction and quality of service. The new
audiovisual mapping technologies lead to territories that are little
explored in the culinary field; the authors consider that this can
open new horizons in the design of experiences and thus, through
relational marketing, creating an experience that marks (partici-
patory, innovative, open and plural).
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& Limites e
implicaciones
del estudio

@ Originalidad
de la propuesta

Se tuvo en cuenta que las personas tienen la necesidad de experimentar
diferentes e intensas sensaciones emocionales cuyo vehiculo es la gas-
tronomia, a partir de un proceso culinario polisensorial. Joseph Campbe-
Il escribid: “Lo que busca la gente no es el significado de la vida, sino la
experiencia de estar vivo” (Press y Cooper, 2009, pag.82). Esta experi-
mentacion se desplegd a través de los cinco sentidos expresados por los
aromas, las texturas y el gusto de la cocina, asi como el videomapping
que conectaba con el aspecto visual y auditivo de la obra representada
para los comensales. La propuesta disefiada tenia que ser fundamental-
mente visual y enormemente sensorial. Este tipo de propuestas se englo-
ban dentro de la funcion conocida como exposicion, diferenciandola de
términos como muestra o exhibicion. Como plantea G. Ellis Burcaw, la
exposicion va mas alla de la mera exhibicion de un producto o conjunto
de objetos. “Es una puesta en escena de los objetos interpretados con los
que se quiere contar y comunicar un relato” (Alonso, 1999, pag.16). Una
caracteristica del relato aqui presentado es que tiene un enfoque eco-
l6gico, que despliega una vision global y ambiental de la gastronomia y
el habitat al mostrar los alimentos en su contexto natural, integrando
todos estos elementos en la propuesta de Es-cena. Ademas, cuenta con
un alto componente estético, inherente al valor artistico de las obras; es
una experiencia temporal que posee una duracion limitada, siendo un
proyecto efimero que, aunque posee una tematica cambiante, tiene la
finalidad de convertirse en una obra permanente durante todo el afio.

Esta experiencia activa y participativa demuestra que los comensales
dejan de ser espectadores pasivos para, en cambio, tomar decisiones
y convertirse en sujetos que pueden interactuar sobre la masa de in-
formacion seleccionando, modificando y alterando su contenido. “Son
evidentes las enormes posibilidades que esta accion participativa puede
ejercer sobre la experiencia gastronémica y sobre la forma de percibirla,
que se convierte en un objeto sujeto a cambios y modificaciones producidas
por el espectador, quien pasa a ser coprotagonista, junto al disefiador, de
la accion creadora” (Bellido, 2001, pag. 82).

Se puede observar la importancia de la unién entre la cocina y la sala a
través de una experiencia de cocina expandida, donde la construccion
de escenas audiovisuales cobra un papel importante en la experiencia
final del comensal.
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@ La gastronomia
como epicentro de la
sociedad espanola
en la ultima década

El papel del disefiador de este tipo de experiencias es fundamental, ademas
de ampliarse notablemente hacia nuevos aspectos relacionados con la
gastronomia y las nuevas tecnologias en formato de videomapping. Con
ello queremos poner de manifiesto que tanto la investigacion como la vivencia
relacional forman parte del ndcleo del arte contemporaneo, algo que
hasta ahora podia parecer tangencial al propio proceso creativo.

La puesta en escena de la comida tiene lugar casi siempre en una
mesa. Solamente en casos excepcionales la cama, el campo, pueden
sustituir una mesa, aunque repitan su utilidad. Comer se puede
convertir en una performance, en una accion donde el color y las
formas, los rituales y los movimientos definen las clases sociales,
la urgencia, la época historica. Hacer de una necesidad primaria
una actividad social. Comer a solas, en familia, con amigos, en una
ceremonia publica, diversos escenarios cuyo objetivo es el mismo:
alimentarse, pero que inevitablemente significan mucho mas. Entre
la alegria y el autismo una buena mesa puede marcar la diferencia
(Olivares, 2017, pag.122).

Es innegable la velocidad con la que se han ido precipitando los avances
tecnoldgicos desde finales del siglo XX, pasando a formar parte de nuestro
entorno domeéstico, laboral o social y es un hecho, que también ha tenido
su reflejo en las practicas gastronémicas actuales.

Podemos afirmar que la gastronomia es uno de los sectores con mas di-
namismo de la sociedad espanola de las Ultimas décadas. La cocina se ha
posicionado en el centro del discurso gastronémico y encontramos muchas
experiencias culinarias mediante procesos de disefo. Chefs, directores
gastronoémicos y profesionales de sala que cuestionan los tradicionales
modos de afrontar su trabajo creando propuestas gastronémicas que
propician nuevas realidades culinarias. Desde los afios 80, la cocina esta
presente en los programas de television y gracias a Ferran Adria, quien ha
estado al frente de El Bulli desde 1997 hasta su cierre en 2011, la gastro-
nomia se ha visto como uno de los reflejos importantes de los cambios
sociales y culturales de nuestra sociedad, situando a Espafia como uno
de los epicentros de la cultura gastronémica a nivel mundial. En 2003 Fe-
rran Adria, y con él la nueva cocina espanola, protagonizaba la portada
y catorce paginas interiores del suplemento cultural del periédico The
New York Times. En el suplemento de Le Monde (2004), unos meses
mas tarde, le dedicaba su portada y un articulo interior al chef de El Bulli,
mientras que la revista Time (2004) inclufa a Ferran Adria entre las 100
personalidades mas influyentes del mundo en todos los ambitos.
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@ ES-CENA: disefio
de la experiencia
gastronomica

Hoy en dia, la sociedad multicultural ha evolucionado gastrondmicamente
hablando, y nos propone una fusién de diferentes cocinas internaciona-
les, de modo que es posible disfrutar en un mismo menu de un dim-sum,
un ceviche peruano, un wrap mexicano, pdo de queijo y un brioche de
manzana asada, todo en la misma comida. Por ello, como disefiadores
nos enfrentamos a nuevos retos, ya que las demandas respecto a la sala
y la cocina han cambiado, y con ello, el cliente final. En nuestra sociedad,
los restaurantes se han convertido en lugares donde encontrarse, conver-
sar, verse y ser vistos. Estas caracteristicas de encontrarse privadamente
en publico no son exclusivas de los restaurantes, pero si se trata de una
caracteristica importante de ellos. Como afirma Kliczkowski (2003):

El hecho de desplazarse para desayunar, almorzar o cenar refuerza el
protagonismo de estos espacios y ambientes que elegimos para cada
ocasion. El placer epictreo de la buena comida o del buen vino se liga
entonces al del espacio que lo acompana. Todos los sentidos se ponen
a prueba en un mismo momento al reunirse sabores, olores, sonidos,
colores, formas, texturas. Cobra asi una gran importancia este espacio
en el que se desarrollard el 4gape, y en la variacion de los lugares estara
parte del secreto de su atractivo (pag.3).

A esto le anadimos que la revolucion digital esta en todas partes, desde
Internet of Things', pasando por los videojuegos o la realidad aumentada,
hasta el disefio audiovisual y el videomapping.

Se presenta un disefio de experiencia gastronémica con videomapping
que lleva a experimentar la gastronomia de una manera holistica, en
la que todos los sentidos participan. El videomapping es una técnica consis-
tente en adaptar una proyeccioén a una pantalla que no sea plana (una
escultura, un edificio, una figura geométrica, un cuerpo, un espacio). La
aparicion del videoproyector en los afios noventa supuso para el disefio
audiovisual separarse de las ataduras materiales del monitor-objeto, con
la oportunidad de realizar proyecciones luz sobre cualquier superficie de-
seada. Asi, la tecnologia ha posibilitado que la técnica de videomapping
se constituya en una herramienta para producir disefos de experiencias
gastrondmicas diferentes y ampliadas de maneras que hasta hoy eran
inimaginables, como lo sefalan Barber y Lafluf al definir el concepto de
videomapping:

!Internet of Things, como su nombre indica, son objetos cotidianos que se conectan a internet,
pero su significado va mucho mas alla, puesto que supone una gran revolucion en nuestra vida
cotidiana, ya que estos asistentes inteligentes la haran mas facil y segura, o por lo menos, esa
es su finalidad inicial. En relacion al hogar y la gastronomia, existen asistentes personales como
“My kitchen elf”, presentado por Bosch en enero de 2017, que nos avisa de lo que tenemos en
el frigorifico, cuanto tiempo debe permanecer la tarta en el horno y también es capaz de reunir
virtualmente a sus usuarios para que puedan cocinar juntos o intercambiar ideas sobre recetas.
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Mediante el empleo de tecnologia de vanguardia se logra una ilu-
sién masiva que combina en partes iguales realidad y virtualidad;
generalmente desarrollado en el espacio publico, interviniendo en
el imaginario colectivo de una ciudad de maneras ain no muy ex-
ploradas... entendemos el videomapping como una prictica-técnica
que surge como resultado de una yuxtaposicion de medios y técnicas
diferentes que construyen un lenguaje visual hibrido, en tanto no se
puede enmarcar dentro de una categoria especifica. Es una perfor-
mance (arte escénico fuertemente relacionado a lo urbano), tiene
algo del cine, pero también de las nuevas formas audiovisuales como
la animacién y el remix. Surge de la observacion, la percepcién de
que constituye la materializacion de lo que referimos como remix
profundo manejado en la introduccion (2015, pag.1).

Uno de los objetivos del proyecto ha sido unir dos ambitos hasta el
momento poco relacionados como son la gastronomia y el videomap-
ping para crear una experiencia poética, que va mas alla de la satisfaccion
del comensal y la calidad del servicio, donde la experiencia emocional del
consumidor constituye el eje central. Las nuevas tecnologias audiovisuales
de mapping llevan a territorios poco explorados en el ambito culinario. Se
trata de una experiencia de obra abierta puesto que hay una parte de per-
formance durante la realizacion del evento que no ha quedado cerrada
previamente, sino que se genera/construye en tiempo real, al instante,
por tanto, se convierte en una experiencia Unica, irrepetible. El desafio
no era solo satisfacer las expectativas de los comensales, sino ir mas alla,
donde la sorpresa es un valor importante en la creacion de la experiencia,
y por ello, se aposto6 por las nuevas tecnologias de videomapping. Como
explica Stefano Marzano, director del Philips Design Group (Press y
Cooper, 2009): “Lo que de verdad le encanta a la gente es recibir algo es-
tupendo que no esperaban, y eso puede ser algo con lo que no contaban
sencillamente porque nunca habian pensado en ello, o si lo habian pen-
sado, no creian que fuera posible” (pag.91).

Otro de los objetivos de la experiencia gastronémica Es-cena, es que
la gente pueda aproximarse a la gastronomia mediante una propuesta
innovadora de videomapping. Se consider6 que no sélo son importantes
los platos que se sirven, aunque se trate de las mas exquisitas recetas. “El
lugar y las personas son determinantes a la hora de convertir una comida
en un placer para los sentidos, enmarcados por el disefio del espacio y
su entorno. Los mejores proyectos se han creado para armonizar con
la gastronomia que ofrece cada establecimiento, cada vez mas diversa
e intercultural” (Egea et al., 2010, pag.9). Se busca, a través de lo an-
terior, asi como de la experiencia relacional, crear una experiencia de
marca (participativa, innovadora, abierta y plural).

Esta experiencia participativa e interactiva, entendida en el sentido que
Michael Belcher propone, “las muestras realmente interactivas son aquellas
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& El futurismo italiano
como antecedente culinario

que pueden modificar su presentacion segun la percepcion que el dise-
fiador tenga de la respuesta del espectador” (Belcher, 1991, pag.21)
donde los comensales interacttan, “permite alcanzar una comunicacion
biunivoca que se produce cuando el receptor tiene la capacidad de inter-
venir en la eleccion del cauce de recepcion de la informacion que hace
fluir el emisor, lo que potencia la capacidad participativa del usuario”
(Bellido, 2001, pag.15). Por tanto, el espectador pasivo se convierte en
un sujeto activo que puede interactuar sobre la informacion o sobre la
obra de creacion, aumentando su experiencia gastronémica.

El futurismo italiano fue un movimiento artistico que propuso abierta-
mente la vinculacion entre arte y cocina. Marinetti escribié en 1930 El
Manifiesto de la Cocina Futurista (Marinetti, 1984). En este manifiesto,
Marinetti invita a los artistas a concebir nuevas recetas como parte de su
“programa de renovacion total de la cocina”, que hasta hoy no ha tenido
en cuenta el lado estético, con la sola excepcion de la reposteria. Nues-
tro refinamiento sensible requiere en cambio un estudio completamente
‘artistico’ de la cocina. Asi pues, los roles se intercambian: los cocineros se
dejan influir por el ambiente artistico y los artistas participan de la cocina.

A ello ahadimos que el factor sorpresa es determinante en los happenings
gastrondmicos futuristas desarrollados en Roma, Milan o Paris. En el
transcurso de los mismos se exige al comensal que mantenga una
actitud participativa activa puesto que “futuristicamente comiendo,
se opera con los cinco sentidos”. Estos banquetes llevan una cuidada
y meticulosa puesta en escena, si bien transitan entre la genialidad y la
ingenuidad, entre lo grotesco y lo sublime, caracteristicas que por otra
parte definen a este trasgresor movimiento de la Vanguardia Historica.
Al respecto, Javier de Andrés comenta:

Debemos subrayar como parte de su legado la vindicacién de una
coquinaria que transciende lo puramente fisiolégico, el simple
acto de nutrirse, para ser el detonante de emociones, sensaciones
y sentimientos. El arte llevado a lo cotidiano a partir de la sacra-
lizacion del acto de comer. De esta forma se propone una nueva
mirada hacia lo gastron6mico, donde la creatividad aparece como
elemento fundamental “del arte de cocinar que, como todo arte,
excluye el plagio y exige de la originalidad creadora”. Su constante
anhelo de unir Arte y Vida encuentra en la cocina uno de sus me-
jores aliados, un proyecto al que no estan dispuestos a renunciar
aun siendo plenamente conscientes de la magnitud de la tarea que
se imponen: “no importa, venceremos mejor venciendo tarde (De
Andrés, 2010, pag.8).
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& Referentes actuales
en entornos inmersivos

Los ambientes futuristas simulados o inmersivos atrapan al espectador
y lo trasladan al plano emocional. Este disefio de representacion esta
muy proximo a los presupuestos de la escenografia teatral o cinemato-
grafica, donde los comensales quedan absorbidos entre el mundo real y
el ficticio, lo construido y lo imaginario. Esto también nos lleva al ilusio-
nismo del siglo XIX, donde los dioramas, camaras oscuras y multitud de
experimentos Opticos a través de pinturas, iluminacion y lentes tenian
como finalidad el engafio visual y perceptual de los espectadores.

Con ello queremos enfatizar que hoy dia, en el siglo XXI, los medios imagi-
nativos son cada vez mas complejos, ahadiendo a estos anteriores la rea-
lidad virtual, la realidad aumentada y el videomapping, cuyo papel mediador
de la presentacion se convierte en una herramienta de comunicacion vital
para la cultura visual contemporanea. Esta union de experiencia aumenta-
da y nuevas tecnologias lo encontramos en la Experiencia Samsung de 2004
en Nueva York, que une la experiencia real y la interaccion via internet me-
diante un sitio web especialmente disefado. Se trata de una exposicion si-
tuada en el Time Warner Center, disefiada por Imagination (Dernie, 2006):

Para comunicar como la marca Samsung es parte integral de un
nuevo estilo de vida urbano y digital, constituye un entorno que
busca que los clientes se involucren, y no que compren. Se les invi-
ta a relajarse y aprender como los novedosos aparatos y artefactos
pueden enriquecer sus vidas, sin sentir 1a presion de encontrarse en
una sala de ventas (pag.90).

Uno de los grandes referentes al momento de realizar este disefio de ex-
periencia fue Olafur Eliasson con su Proyecto Clima en la Tate Modern en
el 2004 (Ver Figura 1). Nos interesaba porque habia conseguido romper
la frontera entre el espacio real y el ficticio de una manera asombrosa.
A través de cientos de bombillas y pequefios espejos que colgaban del
techo, construyo la ilusion de una esfera que parecia un gran Sol. La sala
vacia de la Tate se transformo en una gran experiencia transformadora.

o BT
& i

Figura 1. Proyecto Clima realizado por Olafur Eliasson en 2003 (Olafur Eliasson s/f).
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Volviendo a uno de los antecedentes mas proximos a los parametros
que estamos investigando, es decir, donde la cocina es tan importante
como la manera en que se presenta, encontramos el restaurante Inamo,
en Londres (Figura 2). Una cocina asiatica de calidad, donde los comen-
sales no esperan a que un camarero les atienda, sino que, a través de un
sistema interactivo, realizan su pedido y éste se envia directamente a
cocina. Este restaurante, abierto en 2008, implement6 un sistema de
pedido Unico e innovador. Integraron en las mesas tecnologia interactiva
tactil (E Table Interactive Solutions Inc.), un sistema sencillo donde elegir
los platos que ofrece Inamo, con su informacion nutricional y su precio
final. Estas experiencias gastrondémicas se valen de técnicas que ante-
riormente eran exclusivas del mundo publicitario. Inamo se convirti6 en
uno de los restaurantes referente en cuanto a la utilizacion de la tecno-
logia para mejorar los procesos de fidelizacion de los clientes. “Su labor
se centra en hacer sentir al cliente lo mejor posible y asegurarse de que
exista familiaridad entre él y la plataforma, ademas de recoger todos los
comentarios y sugerencias que el cliente ponga a disposicion para realizar
una mejora continua en el servicio” (Cely, 2014, pag.15).

Figura 2. Inamo (Londres) realizado desde el afio 2008 hasta la actualidad (Inamo
London, s/f).

Después de Inamo, encontramos otros restaurantes que también han
apostado por incluir nuevas tecnologias en su carta, ya sea permanen-
temente o en un periodo de tiempo acotado. Ramirez Roda (2010)
investiga la narratividad del elemento gastronémico, construyendo un
prototipo de mesa interactiva para un entorno gastronémico de alta
cocina en el restaurante Vertical en Valencia, Espafa, en 2010. Otro an-
tecedente es Ultraviolet de Paul Pairet, abierto en Shanghai en 2012, que
ofrece Psycho Taste, experiencias multisensoriales en torno al gusto. Alain
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Ducasse ha llegado a comentar de este espacio gastronémico, que “la
armonia entre la performance y la sustancia es simplemente perfecta.
Los efectos audiovisuales no son jamas sin sentido: son el marco que
subraya y da emocién a la cocina tan personal y llena de sabores de
Paul” (Basque Culinary Center, 2016). También encontramos la obra
El somni de los Hermanos Roca en 2013, una experiencia culinaria que
englobaba todos los sentidos a través de la union de la gastronomia, el
arte, la musica, la poesia y los medios audiovisuales. Una de sus premisas
dentro de esta novedosa propuesta es “pensar, escuchar, mirar, enredar,
enriquecerse, admirar y focalizar objetivos...Queremos favorecer este
coctel de inconformismo, intencionado y transversal. Sabemos que los
valores compartidos movilizan y amplifican” (Hermanos Roca, 2016).
Para ello hacen un llamamiento a distintos actores de diferentes disci-
plinas con el objetivo de ser facilitadores de la expansion de las ideas.
Como dice Jordi Roca, “Nos hemos atrevido a cerrar los ojos para olvidar
referentes y para después abrirnos a la cocina de las posibilidades. Nos
hemos despertado en un suefio que nos puede cambiar la vida” (Her-
manos Roca, 2016). En 2016 presentaron Opera Samfaina (Figura 3),
el nuevo espacio gastronémico en el Gran Teatro del Liceu de Barcelona,
Espafia, como evolucion de su anterior proyecto.
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Figura 3. Opera Samfaina (Barcelona) realizada por los hermanos Roca en 2016
(operasamfaina, 2016).

Por Ultimo, encontramos Sublimotion (Figura 4) de Paco Roncero (lbiza
desde 2014 hasta la actualidad) donde hace uso de las nuevas tecnologias
en entornos inmersivos que maximizan las posibilidades de personali-
zacion, pudiendo escoger entre varias escenas predeterminadas. En
este caso, son 12 comensales con una Unica mesa y un equipo de 25
profesionales para sus tres horas de duracion. Un auténtico espectaculo
gastronomico multimedia que se ha convertido en uno de los grandes
referentes de la union de las nuevas tecnologias inmersivas con la alta
cocina de autor.
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Figura 4. Sublimotion (Ibiza) realizado por Paco Roncero desde 2014 hasta la actualidad
(sublimotionibiza, s/f).

La experiencia gastronémica que se presenta en este articulo, Es-cena
(2011), se cre6 para diez personas. Su proceso polisensorial busco generar
ciertas experiencias de significado diferente para los comensales en funcion
de sus propias vivencias.

Se comenz6 con el estudio espacial del restaurante, ya que la propuesta de
videomapping ha de adaptarse al espacio existente o creado, pero partiendo
de lo preexistente. Como se ha sefalado anteriormente, las proyecciones
se realizan sobre soportes no convencionales, es decir, sobre objetos
volumétricos que dan la sensacion de realidad. Posteriormente, se disefid
en conjunto con el equipo del restaurante (director gastronémico, chefs, ca-
mareros) la parte narrativa del proyecto, lo que se iba a contar. Con ese fin, las
autoras se reunieron con Javier de Andrés, director gastronémico del Grupo
La Sucursal, quien fue relatando los platos de los que se componia el menu
Es-cena, para ir construyendo imagenes que aportaran nuevas narrativas a lo
ya expresado por los platos en su oferta gastrondmica. No se trata de repetir
lo que cuenta el plato, sino de generar nuevos discursos alrededor de él,
complementandose. Finalmente, se construyo la historia y se generaron las
escenas audiovisuales, que posteriormente se testearon in situ.

Mas tarde, se fueron ajustando las escenas de videomapping de modo
que la experiencia formara un todo en el que no existiera division de
disciplinas: la historia debia contarse a través de texturas, aromas, sonidos,
imagenes y colores. Por ultimo, se realizd un pequefo ensayo con cuatro
comensales para verificar que la experiencia respondiera a lo que habiamos
disenado: una experiencia polisensorial que hiciera viajar a los comensales
en el tiempo y en el espacio.

Todo el disefio se pens6 para un contexto concreto y para convertir a
los clientes en participantes activos de la cultura gastronémica, cons-
truyendo una experiencia tanto racional como emocional. Ya no se trata
de crear una obra para un publico universal, sino que hay que construir
una experiencia en funcion del perfil de los comensales del restaurante.
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Es-cena se presenta como una experiencia polisensorial. Ademas de inter-
venir todos los sentidos, la predisposicion del comensal frente a esta obra
abierta puede generar que cualquier detalle insignificante se convierta en
una carga emocional significativa que ayude a entender la historia narrada.
El uso de las tecnologias y las proyecciones digitales tienen su sentido
en esta inmersion, ya que forman parte de la historia desarrollada. Si
bien estamos acostumbrados a ver exposiciones en museos que em-
plean tecnologia sin una intencionalidad especifica, es decir, sin brindar
respuestas especificas al publico, esta experiencia desafia la manera en
que los comensales se enfrentan a un acto tan cotidiano como comer,
no como una alternativa estética, sino en términos de nuevas narrativas
y maneras de usos y recursos audiovisuales. La intencion fue crear una
experiencia completa de inmersion donde los cinco sentidos estuvieran
presentes. Es-cena contiene imagenes evocadas incompletas, demandan-
do al comensal una participacion activa y creativa hacia la experiencia.

Este prototipo de primera experiencia gastrondémica se llevé a cabo en
el restaurante La Sucursal, emplazado en el museo del IVAM en Valen-
cia, en el afo 2011. Posteriormente, se han ido realizando ajustes y en
los proximos meses vera la luz la dltima propuesta de Es-cena en la nue-
va ubicacion del restaurante La Sucursal Gastrondmico, en el atico del
edificio Veles e Vents, en la Marina de Valéncia.

Descripcion de la experiencia Es-cena en La Sucursal en 2011

Primeramente, se enviaba a los clientes seleccionados un paquete que
contenia una caja con sus nombres. Dentro, habia una tarjeta de in-
vitacion del restaurante con un cédigo QR que descifraba el lugar de
encuentro a través de un pequeno video y una fecha concreta. También
habia una pequefa brujula en la caja y la frase “Te esperamos en Es-cena:
una experiencia de Cocina Expandida. Danos 120 minutos de tu tiempo”.
Ademas de ello, se incluian algunas pequefas recomendaciones (asistir
sin reloj, sin movil, sin perfume y sin camara de fotos y si se tiene alguna
alergia, comunicarlo al correo electronico que viene en la tarjeta). Sor-
prende ser invitado a una cena de esta manera tan peculiar.

Figura 5. Caja invitacién a Es-cena en La Sucursal (Valencia) en el 2011.
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Los invitados tenian que llegar al restaurante en la fecha sefalada y en la
entrada los esperaba una pantalla tactil que mostraba un paisaje en cal-
ma con la Torre de los Vientos de Atenas en el centro de la imagen. El
usuario, al tocar la pantalla, activaba dicho paisaje, que se convertia en
un paisaje en movimiento: se realizaba un viaje por la Torre hasta llegar a
su centro, representado por la Rosa de los Vientos. En él lelamos la frase
de la filésofa Gerasimchuk, (2001): “...hace miles de afios, solo existian
dos lineas de pensamiento, los cronistas que defendian la quietud, la
mirada al pasado y rompian con el futuro, y los aneméfilos, aquellos que
rompian con el pasado, amaban los cambios y miraban siempre al futuro...
estos dos pensamientos jamas se pusieron de acuerdo...” (pag.29).

Figura 6. Detalle Es-cena en La Sucursal (Valencia) en el 2011.

Como ya hemos comentado anteriormente, la historia narrada es muy
importante dentro de la experiencia que se desarrolla. La historia recorria
diversos paisajes a través de la comida, de las frases de Gerasimchuk
y de las imagenes en movimiento, todo ello bajo los parametros de la
Torre de los Vientos. A continuacion, un camarero acompafaba a los co-
mensales hasta la sala donde se realizaria la experiencia gastronémica.
Al entrar, la sala mostraba una iluminacion tenue, con puntos de luz en
las sillas giratorias, invitando al comensal a sentarse.

Otra parte fundamental del disefio de la experiencia pasaba por el estu-
dio del espacio del restaurante donde se desarroll6. El disefio del espacio
del restaurante permitié también cambiar la experiencia del comensal,
creando un videomapping que se conformaba como instalacion site speci-
fic, es decir, en un entorno irrepetible, no exportable. Una caracteristica
del videomapping es su proyeccion sobre soportes tridimensionales; en
este caso nos venia muy bien que se proyectase la experiencia tanto en
la mesa de los comensales como en las paredes que los envolvian. “Esta
puesta en escena consiste en una organizacion global del espacio expositivo
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como un lugar simbdlico cargado de significaciones, cuya finalidad era in-
ducir al visitante a explorarlo y a vivir su propia experiencia dentro de ese
entorno expositivo hipermediatico. La museologia jugaba aqui un papel
fundamental al contar con un conjunto de técnicas que constituian los
soportes o la mediacion de los mensajes a través de la articulacion de una
serie de elementos —espacios, iluminacion, itinerarios, sonidos, colores
y técnicas de comunicacion- que hicieron posible esta puesta en escena”
(Hernandez, 1998, pag.261). Asi mismo, al considerarse esta experiencia
como una puesta en escena de los objetos, se constituia en un lenguaje visual
muy cercano al utilizado y practicado por todos en la vida cotidiana, y “se
convierte por ello en multiple medio de interpretacion, disefo, instala-
cion y montaje de ese conjunto de objetos; un conjunto integrado e in-
terrelacionado que debe transmitir un mensaje en su contexto” (Alonso,
1997, pag.79).

Una vez sentados, se iluminaba el fondo de la sala de color rojo y se es-
cuchaba una voz en off de mujer que decia: “Se considerara anemofilo
a la persona de cualquier edad, sexo, mentalidad y posicién social que
desee cambiar su vida sin reparar en los convencionalismos del pasado,
y hacerse semejante al viento, siempre prefiado de cambios. Un verda-
dero anemdfilo puede ser incluso alguien que jamas haya oido hablar de
nuestra sociedad, pero que sea fiel a sus ideales” (Gerasimchuk, 2001,
pag.40). La frase quedaba escrita en las pantallas de proyeccion de las pare-
des con tipografia libre, es decir, con distintas familias y fuentes tipograficas,
creando una nebulosa de palabras. La siguiente sorpresa era que la mesa se
retroiluminaba y aparecia una frase con tipografia de palo seco delante del
comensal: “Los aneméfilos aprueban cualquier cambio y prefieren el viento
a la ausencia de éste, incluso si se trata de una fuerte tormenta.” A su vez,
los distintos camareros (uno por comensal) iban sirviendo el entrante de
la carta en un recipiente con campana. Los comensales levantaban la tapa
y se les sorprendia con un “Paisaje de erizo con hielo seco” que generaba
una bruma por toda la sala. El comensal, al destapar el plato, habia abier-
to la caja de Pandora, accionando el interruptor de la experiencia gastro-
nomica. A su vez, comenzaban a oirse por toda la sala distintos vientos en
crescendo que envolvian al usuario, simbolizando la caja de los vientos.?
La voz del jefe de cocina anunciaba: “Desde este instante entras a for-
mar parte de nuestra comunidad, Los Adoradores del Viento.” Desapa-
recia la bruma de los platos y aparecian distintas constelaciones rodeando
a los invitados, proyectadas alrededor de toda la sala.

Este cielo estrellado se iba transformando en un paisaje de bosques de
pinos y hojarasca que rodeaba al espectador. Se podian apreciar los
sabores del erizo marino. De pronto, caia un reloj en medio de la sala
(proyeccion sobre la mesa) y sus manecillas comenzaban a moverse ve-
lozmente. El tiempo avanzaba a gran velocidad. El escenario cambiaba

2 La caja de los vientos representada estaba formada por todos los vientos contenidos en la Rosa
de los Vientos: del norte, del sur, del este, del oeste, calidos, frios, bruscos, lentos, rojos, azules...
desde una mirada poética y que nos mostrara/desvelara los distintos sabores y aromas que puede
contener nuestra experiencia gastronémica.
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bruscamente. Ahora se encontrarian en un escenario de 3D realis-
ta donde predominaban los colores verdes y azules. Los arboles cre-
cian rapidamente y el bosque se tornaba mas primaveral, con to-
nos mas tostados. También iban apareciendo flores y hojas sobre
la mesa del comensal, formando un escenario total de inmersion.

El mend Es-cena continuaba su desarrollo programado: arroz de ostras
con imagenes marinas, sonido de brisa de mar y aromas yodados. Después
corales, anémonas, espinas, percebes y gamba roja. Escena marina con
la Torre de los Vientos donde el agua iba desapareciendo y secandolo
todo. La torre se convertia en ruinas, todo se desertificaba y se volvia el
viento seco con las cigarras. La playa se convertia entonces en un desierto,
trasladando a los comensales al plato que se servia delante: presa ibérica y
quinoa con salsifis (simbolizado con un objeto, un tronco seco en medio de
la mesa). De este tronco seco comenzaban a salir abejas (proyeccion
sobre la mesa) que inundaban toda la superficie de la mesa de los co-
mensales y que debian apartar con sus propias manos. Habia llegado el
postre de panal de miel. Un atardecer para finalizar con la experiencia.

A partir de ese momento, la experiencia holistica trasladaba a los invitados
a un lugar de ensuefio, donde todos los sentidos se activaban: el gusto,
el tacto, el olfato, el oido y la vista. Sonidos, imagenes, texto, sabores,
texturas y aromas, hacian que el comensal disfrutara de una experiencia
total donde el placer de degustar los platos y los vinos devenia en una ex-
periencia que llevaba mucho mas alla de la propia alimentacion. Es-cena
también esta muy proximo al disefio de exposiciones. David Dernie sefiala:
“el disefio de exposiciones tiene en cuenta el sencillo diadlogo existen-
te entre los objetos expuestos y el espacio en el que se lleva a cabo la
muestra; de esta manera, el lugar de ubicacion de objetos y como estan
dispuestos en el espacio determinan la naturaleza del mensaje a transmitir”
(Dernie, 2006, pag.6).

Esta nueva experiencia de creacion persigue el arte de lo relevante y lo
significativo. Las experiencias gastronémicas han evolucionado, respon-
diendo a un mercado cada vez mas competitivo y sofisticado. Lo primordial
es la creacion de la experiencia “que comprometa, que sea multisensorial
y que compense al comensal. Una obra audiovisual enmarcada en tres
propiedades desarrolladas conjuntamente. La propiedad del conocimiento,
dando informacion al usuario sobre la historia de la Torre de los Vientos; la
estética, que nos ofrece una experiencia emocional basada en la historia
narrada y llevada a cabo a través de la vajilla, el montaje de la sala, los platos
y el videomapping. Y finalmente, la mediacion, alterando la comunicacion
entre los clientes y la gastronomia que existia hasta ahora. La recepcion de
la experiencia no es algo que solo atane al disefiador. Como dice Belcher, “la
experiencia nos ensefia que la produccion de una exposicion [experiencia] es
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La creacion de valor

de marca por medio de
patrocinios en eventos
deportivos en el mundo

The creation of brand value through sponsorships
at sports events around the world

& Resumen

En este articulo se hace una revision de los distintos
eventos deportivos y su impacto econémico basado en
el valor de marca y generado a través de patrocinios
alrededor del mundo. Se analizan casos de interés en
paises como Estados Unidos, el Reino Unido, India, en-
tre otros, donde se han aprovechado las oportunidades
que la practica deportiva y la aficion de los diferentes
deportes ofrecen cada dia, forjando toda una industria:
la del entretenimiento deportivo, que se ha consolidado
como una de las mas importantes a nivel mundial, en
gran medida, gracias al apoyo y patrocinio de las mas
importantes empresas globales que desembolsan gran-
des cantidades de dinero para tener presencia dentro
de todo tipo de eventos deportivos.
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& Abstract

This article reviews the different sporting events and
their economic impact based on brand value generated
through sponsorships around the world. Cases of interest
are analyzed in countries such as the United States, the
United Kingdom, India, among others, where they have
taken advantage of the opportunities that the sports
practice and the hobby of the different sports offer each
day, forging an entire industry: sports entertainment,
which has consolidated as one of the most important
worldwide, to a large extent, thanks to the support and
sponsorship of the most important global companies that
disburse large amounts of money to have a presence in all
types of sporting events.

Key words: Brand equity, sports events, sponsorship, sport mar-
keting.

COMUNICACION || 69



ZINCOGRAFIA. REVISTA DE COMUNICACION Y DISENO ANO 2 No. 3 ENERO - JUNIO 2018 ISSN: 2448-8437

& Introduccion

@ Valor de marca

J@ | deporte es una de las actividades de mayor crecimiento en los
]@ ultimos afios ya que involucra a millones de personas alrededor
EN del mundo y es practicado o seguido por la mayoria de la pobla-
cion mundial (Hoye, Smith, Nicholson y Stewart, 2015). La evolucion
del deporte en aspectos relacionados con temas econémicos y orga-
nizativos estriba en la gran demanda de los ciudadanos hacia él (Ao,
2000). De acuerdo con Blazquez (2015), el deporte genera un gran
mercado que aporta el 2.4% de la riqueza en Espafa; otro dato acer-
ca de la trascendencia del deporte en la economia espafola es que las
tiendas deportivas cerraron 2014 con 3 900 millones de euros, y una
sola cadena vende un tercio de esa cifra (Blazquez, 2015). Por ello, el
deporte es un area de interés creciente para el marketing en la busqueda
de creacion de valor de marca en una industria particular, en este caso, la
industria de los eventos deportivos.

El término valor de la marca se comenzo6 a utilizar a principios de la déca-
da de los ochenta. Al parecer, surgi6 para contrarrestar la excesiva inclina-
cion que solian mostrar las empresas por obtener beneficios a corto plazo,
en detrimento de la realizacion de acciones, tales como las publicita-
rias, cuyos efectos son principalmente de largo plazo (Martin y Brown,
1990). Para definir el concepto de valor de marca se pueden revisar
varios enfoques como los que citan en su investigacion Del Rio, Vazquez
e Iglesias (2001), donde analizan varias definiciones del concepto, pero
bajo tres perspectivas diferentes. Primero, bajo la perspectiva financiera: el
valor de una marca es el valor suplementario que alcanza la empresa, por
encima del valor de sus activos materiales, debido a la posicion que su
marca detenta en el mercado y a la posibilidad de extender la misma a
otras categorias de productos o mercados (Tauber, 1989). La segunda
perspectiva desde la cual se puede definir el valor de marca es la del
consumidor, una de las mas destacadas es la que sefala: el valor de una
marca es el incremento en la utilidad del consumidor atribuible al nombre
de marca, es decir, no relacionado con los atributos del producto (Ka-
makura y Rusell, 1993). Por ultimo, Del Rio et al. (2001), analizan el
concepto desde una perspectiva global: el valor de una marca representa
el conjunto de asociaciones y conductas de los consumidores, miembros
del canal de distribucion y de la direccion de la empresa que permiten al
producto vinculado con la marca obtener un mayor margen de benefi-
cio, volumen de ventas o cuota de mercado del que obtendria sin ningin
nombre de marca; favoreciendo, asi, el logro de una ventaja competitiva
sélida, diferencial y sostenible a largo plazo (Marketing Science Institute,
1988 en Chay, 1991, pag.30).
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@ Eventos deportivos,
impacto econémico
y relevancia

Algunas investigaciones han identificado la relacién que existe entre
la creacion de valor por parte de las empresas y los beneficios que és-
tas obtienen de los consumidores. Esto se logra a través de la cadena
de valor de marca: (i) descripcién de la marca (identidad o imagen de
marca), (ii) fuerza de la marca y (iii) valor de marca. Primeramente,
la marca se adapta a las necesidades y deseos de un mercado objetivo
seleccionado. A partir de la experiencia, los consumidores recordaran a
la marca mediante algunas asociaciones favorables, como la fuerza y la
originalidad, lo que generaria el valor de marca para las empresas que
lo sepan administrar estratégicamente (Wood, 2000). En conclusion, el
valor de marca se puede entender como un concepto global que incluye
distintas facetas relativas a los principales elementos que interactian
con la misma (Del Rio et al., 2001). Por ello, el patrocinio en eventos
deportivos a nivel mundial se ha convertido en una estrategia poderosa
para las marcas, no sélo de los mismos equipos deportivos, sino para
empresas que comercializan productos deportivos y también para pro-
ductos externos al deporte.

Es evidente que el ocio y la recreacion forman parte de la vida del ser
humano en diversas sociedades y épocas, en este sentido, se han reali-
zado estudios para entender y analizar lo que las personas hacen en su
tiempo libre. Branch (2002) describe lo que llama Modelo de cinco dedos
de la gestion de la recreacion, donde el ocio se sitia como elemento cen-
tral de la palma de una mano y en cada uno de los dedos, se colocan las
siguientes actividades:

% Instalaciones: (parques, teatros, arenas, estadios
y centros de recreacion)

¢ Deporte: (entretenimiento y participacion)
¢ Recreacion no comercial
¥ Artes y servicios culturales

< Turismo

Este modelo ha servido de base para entender como se fue consolidando
la industria desde el nacimiento de los programas de gestion deportiva
en la década de 1970, cuando también empezaron a aparecer las primeras
revistas especializadas en deportes como la Sport Marketing Quarterly
(Branch, 2002). Este creciente interés llamo la atencién tanto de ins-
tituciones de gobierno como de empresarios; como sefialan Stewart y
Smith (1999), la gestion del deporte tradicionalmente se ha dividido
entre dos enfoques contrastantes: por un lado, se encuentra el deporte
considerado como una institucion cultural y por el otro, el deporte es
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visto solamente como otra empresa comercial sometida a las presio-
nes del mercado y las demandas de los clientes. De cualquier forma, su
importancia va en aumento y de acuerdo con Reyes (2012), esto radica en
que el deporte cuenta con un caracter polivalente que le permite abarcar seis
funciones diferentes dentro de la sociedad actual: educativa, salud publica,
social, cultural, ldica, econémica y redistributiva.

Tipos de eventos deportivos

;Qué es lo que distingue a una actividad que llamamos evento de algo que
no lo es? Se puede identificar a los eventos, entre ellos los deportivos, si-
guiendo la clasificacién de Shone y Parry (2001), quienes consideran que
un evento se define por contar con las siguientes caracteristicas: unidad,
no repetibilidad, intangibilidad, altos niveles de contacto personal e
interaccion, intensidad de trabajo y escala temporal limitada. Ademas,
un evento deportivo debera tener cierta repercusion social, lograr un ni-
vel minimo de asistencia de publico, contar con presencia de los medios
de comunicacion, asi como alcanzar determinado nivel de audiencia en
television, considerar el tipo de deporte del que se trate y su complejidad
practica, por ultimo, se valora la existencia de patrocinadores, aunado a la
existencia de ingresos propios minimos (AR, 2000).

Existen varios tipos de los eventos deportivos que van desde compe-
ticiones de atletismo, maratones, exhibiciones, competencias amisto-
sas, partidos de liga o copa, campeonatos nacionales, etapas ciclistas,
encuentros de clasificacion a campeonatos continentales o del mun-
do, torneos o grandes premios, juegos preolimpicos, juegos regionales
(Olimpiadas nacionales, Centroamericanos, Panamericanos) hasta Jue-
gos Olimpicos.

Respecto a la tipificacion de los eventos deportivos, se encuentran distintas
posturas de diferentes autores que clasifican a los eventos deportivos
principalmente por la magnitud de la audiencia, el tipo de organizacion
o la temporalidad del evento. Para ejemplificar el nUmero de audiencia
que llega a alcanzar un evento deportivo, Aid (2000) expone una serie
de datos que presentan la cantidad de personas que siguieron algunos
eventos deportivos relevantes hacia finales del siglo XX. En esta lista se
encuentran el Mundial de Fatbol de Italia en 1990, con 23 millones 693
telespectadores, promediando 513 000 personas diarias. Los Juegos
Olimpicos de Barcelona en 1992, acumularon 16 millones 600 000 te-
lespectadores en 16 dias de competencia, es decir, 1 037 personas por
dia y el Mundial de Futbol de Francia en 1998 registrdé 40 000 millones
de telespectadores.

Las caracteristicas especiales del deporte, su demarcacion del negocio
y sus implicaciones para una gestion eficaz son consideradas explicita
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o implicitamente por la mayoria de los autores al escribir sobre el desa-
rrollo social y cultural del deporte. Algunos autores sefialan al deporte
como una institucion cultural Gnica que opera en un entorno comercial
(Smith y Stewart, 2010). Una revision de los deportes y eventos mas
populares permite entender la trascendencia de éstos y su impacto
econémico. Munnukka, Karjaluoto, Mahlamiki y Hokkanen (2017)
aseguran que los observadores casuales estan mas familiarizados con
los atletas, equipos y eventos asociados con los principales organismos
deportivos del mundo.

Eventos deportivos mas populares a nivel mundial

Los datos encontrados en Davis y Hilbert (2013) destacan los eventos
deportivos mas populares de acuerdo al nimero de espectadores y
los ingresos recabados (Ver Tabla 1). En primer lugar, se encuentran los
Juegos Olimpicos, que para el periodo cuadrienal 2009-12, compitiendo
los Juegos Olimpicos de Vancouver 2010 y los Juegos Olimpicos de Lon-
dres 2012, alcanzaron por ingresos de radiodifusion $3 924 billones de
dolares y por ingresos del patrocinio del programa TOP fueron $957
millones de dolares.

En segundo lugar, esta la Copa Mundial de Futbol de la Federacion Interna-
cional de Futbol Asociado (FIFA) con mas de 3 billones de personas en
todo el mundo que la siguen por medios electronicos. Las estadisticas
de todos los partidos indican una audiencia acumulada de aproximadamente
27 billones, recaudando $1 072 billones de délares en derechos de mar-
keting (patrocinios) y $2 408 billones en ingresos de derechos de TV
generados en 2010.

En tercer lugar, se encuentra el Torneo del Consejo Internacional de Criquet,
International Cricket Council (ICC), esto debido a que el cricket cuenta
con mas de 2 billones de espectadores en 200 paises. Genera $500 mi-
llones de dblares en derechos de patrocinio y $1.1 billones fueron vendidos
en derechos de television para las Copas del mundo de 2011 y 2015.

El cuarto evento en importancia por sus nimeros es la Premier League
de fatbol mas conocida como la Liga Premier Inglesa y también por su
patrocinador principal, Barclays Premier League, que se estima cuenta
con mas de 600 millones de personas que ven cada temporada, convir-
tiéndose en la liga de futbol mas vista del mundo. Los ingresos de teleco-
municaciones recaudan actualmente mas de $1.7 billones de délares por
afio. Barclay ha gastado $127 millones como patrocinador principal para
el periodo 2009-13 y la Liga Premier genera mas de $3 000 millones de
dolares anuales, la mas alta entre las ligas de futbol del mundo.

A continuacion, en quinto lugar, aparece la F1, conocida mas formal-

mente como Férmula 1. Tiene una audiencia global de television de
aproximadamente 600 millones de personas por carrera. Los ingresos
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globales por television son $450 millones (esta cifra es menor en com-
paracion con los Juegos Olimpicos y la Copa Mundial de la FIFA, en parte
porque hay poco interés del mercado estadounidense, que es ordinaria-
mente uno de los principales mercados televisivos) y los ingresos globa-
les de patrocinios son $887 millones de dolares.

Los Juegos de la Commonwealth, The Commonwealth Games, siguen en la
lista de eventos deportivos de mayor importancia a nivel mundial, esto
debido a que su nimero de espectadores es de entre 16 y 30 millones,
ademas de que cuenta con aproximadamente $81 millones de ddlares en
ingresos de patrocinio generados en los Ultimos juegos, junto con $54
millones de dolares en derechos de transmision de television.

Como séptimo evento aparece la Liga Premier India, Indian Cricket League
(IPL), que es un tipo de juego surgido a partir del cricket llamado Twen-
ty20. La base de aficionados de television se estima en mas de 200
millones. En 2008, se firm6 un acuerdo de television de diez afos por
$1.74 millones de dolares con Sony Entretainment Television. De 2008
a 2012, DLF Group fue el patrocinador principal de la liga, pagando $50
millones de dolares por los derechos. Las estimaciones para el patrocinio
adicional de esta liga varian de $50 a $60 millones de dolares.

El octavo puesto lo ocupa la Federacion Internacional de Rugby, Inter-
national Rugby Board (IRB). Cuenta con mas de 4 billones de especta-
dores por television. Durante la Copa del Mundo de Rugby 2011, los
ingresos totales se estiman en $220 millones de dolares, de los cuales el
patrocinio fue aproximadamente de $130 millones.

Con aproximadamente 175 millones de espectadores que miran el Tour
de la PGA Tour de la Asociacion Profesional de Golfistas, Proffesional Gol-
fers’ Association (PGA) durante cada temporada, este evento destaca
como el noveno en importancia a nivel mundial. Sus ingresos de patrocinio
son de aproximadamente $461 millones de dolares y los ingresos de
television son de aproximadamente $600 millones.

Como décimo, se tiene a la Liga de Futbol Nacional, National Football Lea-
gue (NFL). La NFL cuenta con cuatro cadenas que difunden sus eventos
cada afo (CBS, NBC, Fox y ESPN), proporcionando una combinacion de
$20.4 billones en ingresos. La audiencia televisiva promedio de mas de 20
millones de espectadores por juego durante la temporada y la audiencia
nacional Super Bowl TV es de mas de 100 millones de espectadores. Los
ingresos por patrocinio son mas de $800 millones por afo.

La Liga Nacional de Hockey, National Hockey League (NHL) reporto
ingresos de patrocinio por $327 millones en 2010. Para 2011, la NHL firmo
un acuerdo de difusion de diez afios con NBC valuado en $2 billones.
Durante la temporada 2011-12, un promedio de 332 000 espectadores
vio cada partido de la temporada regular de la NHL y casi 3 millones de
personas vieron las finales de la Copa Stanly entre los Angeles Kings y los
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New Jersey Devils, ganada por Los Angeles, cifras que lo colocan como el
undécimo evento mas popular y de mayores ingresos.

Por ultimo, en el sitio nimero doce, se encuentra la NBA o National Bas-
ketball Association, Asociacion Nacional de Baloncesto. La NBA alcanzé la
cantidad de $536 millones de dolares en ingresos de patrocinio en 2010.
Los ingresos de television son de $930 millones al afio, hasta 2015, cuan-
do un nuevo contrato fue negociado. En 2011-12, un promedio de 391 000
espectadores vio cada uno de los partidos televisados de la temporada re-
gular de la NBA. Un promedio de 16 millones de aficionados sigui6 cada
uno de los cinco juegos de las finales de NBA 2012 entre Miami Heat y
Oklahoma City Thunder, ganado por Miami (Davis y Hilbert, 2013).

Tabla 1. Deportes y eventos mas populares

Evento

Descripcion

1.Juegos Olimpicos. Olympic Games

QR

Alternan cada dos afos entre las olimpiadas de verano y los juegos
de invierno. Mas de 200 naciones y territorios compiten en los Jue-
gos Olimpicos de verano, con mas de 10 500 atletas compitiendo
en 28 deportes en mas de 300 eventos; 82 naciones compiten en
las Olimpiadas de invierno, con mas de 2 500 atletas compitiendo
en siete deportes y 82 eventos.

2.Copa Mundial de futbol de la Fede-
racion Internacional de Futbol Aso-
ciado (FIFA)

FIFA

Esta conformada por clubes de futbol de 208 paises de todo el mun-
do. Treinta y dos equipos de las naciones de todo el mundo compiten
en cada torneo Mundial de la FIFA.

3.Consejo Internacional de Criquet.
International Cricket Council (ICC)

([l

International
Cricket Council

Cuenta con 19 equipos o naciones que compiten, culminando cada
cuatro anos en la Copa del mundo ICC de Cricket. En 2011, en Sri
Lanka, los equipos de India y Bangladesh compitieron por la Copa del
Mundo, ganada por India.

4.La Premier League (mas conocida
como la Liga Premier Inglesa y tam-
bién por su patrocinador principal,
Barclays Premier League)

PREMIER
LEAGUE 1<

Esta formada por los 20 mejores clubes de ftbol de la temporada.
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Evento

5.F1 (conocido mas formalmente
como Férmula 1)

£Fe

Formela X

Tabla 1. Deportes y eventos mas populares

Descripcion

Es la primera liga de carreras de autos del mundo. Consta de 20 ca-
rreras (en 2012) en todo el mundo. Hay 12 equipos que compiten
cada temporada por dos campeonatos mundiales: el campeonato
de pilotos y el campeonato de constructores (cada equipo disefia y
construye su propio chasis dentro de ciertas pautas, lo que permite
la ingenieria a través de los equipos).

6.Los Juegos de la Commonwealth.
The Commonwealth Games

Son similares a los Juegos Olimpicos de muchas maneras, con una gran
variedad de deportes (21), cuentan con versiones de invierno y verano
ademas de los Juegos Commonwealth de la Juventud. Sin embargo, los
Juegos de la Commonwealth ofrecen varios deportes que no se en-
cuentran en las Olimpiadas, incluyendo bolos de césped, squash, bolos
de diez bolos, eventos de rugby, cricket y billar. Estos deportes son
exclusivos de los paises que componen la Commonwealth britanica,
que contiene 54 miembros (cuando se incluyen territorios y depen-
dencias de la Corona, mas de 70 equipos participan en los juegos de la
Commonwealth).

7.La Liga Premier India. Indian Cric-
ket League (IPL) Juego surgido a
partir del cricket llamado Twenty20

[
L3

Se juega en el lapso de tres a cuatro horas (en comparacion con los par-
tidos de prueba de uno y cinco dias mas largos del cricket tradicional).
Lanzado en 2008, el IPL ha disfrutado de un rapido crecimiento y éxito,
con nueve equipos ubicados en toda la India.

8.La Federacion Internacional de
Rugby. International Rugby Board.
(IRB)

INTERNATIONAL
RUGBY BOARD

Supervisa una liga mundial compuesta por 98 equipos miembros y 20
miembros asociados. Al igual que la Copa Mundial o las Olimpiadas se
celebra cada cuatro afios.

9.Tour de la Asociacion Profesional
de Golfistas Proffesional Golfers’
Association (PGA)

El PGA es responsable de las cuatro Tours de golf (Masters, British
Open, US Open, PGA Championship).
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Tabla 1. Deportes y eventos mas populares

Evento Descripcion

10.Liga de Fatbol Nacional. Natio- | Liga Nacional de Futbol (NFL) tiene 32 equipos en los Estados Unidos.
nal Football League (NFL) Los dos mejores equipos juegan entre si en el juego del Super Bowl,
que se ha convertido en un mega evento deportivo y espectaculo me-
diatico a lo largo de los afos.

* * * %

7 4 %
11.Liga Nacional de Hockey. Na- | La NHL es una liga norteamericana con 30 equipos, 23 de los cuales
tional Hockey League (NHL) se encuentran en Estados Unidos y siete son canadienses. Los ocho

mejores equipos de las dos conferencias de la liga, el Este y el Oeste, se
encuentran y un ganador por conferencia juega una serie para ganar
siete juegos en las finales llamadas la Copa Stanley.

12.Asociacion Nacional de Balon- | La NBA tiene 30 equipos, 29 en Estados Unidos y uno en Canada,
cesto. National Basketball Associa- | jugando en dos conferencias: Este y Oeste. Después de los playoffs,
tion (NBA) los dos mejores equipos juegan una serie de siete mejores juegos lla-

r“ N BA mados NBA Finals.
b

Elaboracion propia basada en datos de Davis y Hilbert (2013, pags. 2-6).

@ El patrocinio de ;Qué es el patrocinio?

eventos deportivos
De acuerdo con Lee y Ross (2012), el patrocinio no es un fenébmeno mo-
derno, ya que se remonta a 590 a. C., cuando los atletas de los Juegos
Olimpicos fueron recompensados econémicamente por el estado griego.
El patrocinio es una inversion en efectivo o en especie de la empresa,
para crear una relacion de empresa a empresa con un equipo deportivo
con el fin de obtener publicidad y conciencia en un grupo objetivo espe-
cifico, a través del apoyo de una actividad no directamente asociada con
sus negocios (Biscaia, Correia, Rosado, Ross y Mardco, 2013). El patro-
cinio deportivo se ha convertido en un potente instrumento de marketing
utilizado por las empresas para comunicarse con amplias audiencias ex-
ternas e internas para diferenciarse de sus competidores con el objetivo
ltimo de alinear las preferencias de los consumidores con respecto a los
productos de los patrocinadores (Barros y Silvestre, 2006).

El patrocinio es una estrategia de comunicacion del marketing en la que

el patrocinador busca asociar su marca con el nombre o imagen del de-
portista, tratando de generar un impacto positivo en el posicionamiento
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Cantidad en USD

de sumarca y un retorno de inversion. Cada vez es mas frecuente la bus-
queda de financiamiento a cambio de publicidad, de forma que el nombre
del patrocinador quede ligado al de los patrocinados, participando asi en
el reconocimiento social que las actividades de estos suelen generar (Cha-

vez, 2016).

Impacto economico del patrocinio a nivel mundial

A continuacion, se presenta un comparativo de los afos 2014 y 2015 en
materia de patrocinios a nivel mundial para entender el impacto econé6-
mico de los eventos deportivos (Ver Tabla 2).

Tabla 2. Informe de los mayores patrocinadores de 2014-2015

Compania

Categoria y producto

Lugar 2014 Lugar 2015

Bebidas y aperitivos (Lay’s,
$370M-$375M PepsiCo, Inc. Cheetos, Doritos, Pepsi, Gatora- 1 1
de y Quaker)
$360M-$365M | Anheuser-Busch InBev Cervezas (Budweiser, Corona 2 2
Extra, Quilmes, entre otras)
Bebida (Coca-Cola, Fanta, Spri-
$275M-$280M The Coca-Cola Co. te, Aquarius, Minute Maid, Burn, 3 3
Powerade, entre otras)
$260M-$265M | Nike, Inc. Calzado, ropa, equipo, acceso- 4 4
rios y otros articulos deportivos
$200M-$205M AT&T, Inc. Telecomunicaciones 6 5
Toyota Motor Sales U.S.A., | Automoviles (Lexus, Scion,
$195M-$200M Inc. Hino, Daihatsu, Subaru) 4 E
$190M-$195M | Adidas North America, Inc, | G272, ropa, equipo, acceso- 9 7
rios y otros articulos deportivos
Automoviles (Lincoln, Auto-
$155M-$160M Ford Motor Co. motive Components, Holdings, 8 8
Mercury)
Automoviles (Buick, Cadillac,
$150M-$155M General Motors Co. GM Daewoo, GMC, Opel, Che- 5 9
vrolet, entre otros)
$145M-$150M I\::Crlzon ComtmyiEis, Telecomunicaciones 10 10
Cervezas (Miller Lite, Miller
$125M-$130M MillerCoors LLC High Life, Coors Light, entre 11 11
otras)
$95M-$100M FedEx Corp. Paqueteria y logistica 12 12
Equipo de computo (Windows,
. Office, LinkedIn, Xbox, Bing,
$85M-$90M Microsoft Corp. Skype, Internet Explorer, MSN, 14 13
entre otros)
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Tabla 2. Informe de los mayores patrocinadores de 2014-2015

Cantidad en USD Compafia Categoria y producto Lugar 2014 Lugar 2015
Bienes de consumo (Dodot,
$85M-$90M The Procter & Gamble Co. TWa;T:,a;;ii\lia;;il:;n;g:E:c;ilclj(icsi, 13 14
, entre otras)
Bank of America Corp. Servicios bancarios y financieros 16 15
$80M-$85M Citigroup, Inc. Servicios bancarios y financieros 17 16
Hyundai Motor America Automdviles 58 17
$75M-$80M Berkshire Hathaway, Inc. Textiles 19 18
$70M-$75M Sprint Corp. Telecomunicaciones 15 19
$65M-$70M The Allstate Corp. Seguros 21 20

Elaboracion propia basada en datos de sponsorship.com (2017).

Las cuatro empresas que mas invirtieron en patrocinio en el 2014 per-
manecieron en el mismo orden para el ano 2015. El nimero cinco del
ano 2014, el patrocinador General Motors Co. cayd al nimero nueve
después de perder su patrocinio de la NFL, un punto por debajo de la
rival Ford Motor Co.

Mientras que los patrocinios de la liga con la NFL representaron la mayor
parte de los aumentos de A-B y Hyundai, adquirieron ademas mayores
compromisos de sus empresas con el atletismo universitario, lo que im-
puls6 también el gasto de Adidas, pasando a Ford a la posicién ocho.

El patrocinio oficial a la NFL de Hyundai hizo que la compania saltara del
numero 58 en 2014 al nimero 15 en 2015. Reportado como un indice,
la lista de las 20 categorias que mas gastan en patrocinios de EE.UU.
esta de nuevo cubierta por las bebidas. La categoria gasta 9,4 veces la
media de las 70 categorias.

Segun el informe presentado en sponsorship.com (2017) las 20 cate-
gorias en las que mas gastaron los patrocinadores en Estados Unidos en
2015 fueron: bebidas, automoviles, ropa deportiva, bancos, venta al por
menor, telecomunicaciones, seguros, comida, tecnologia para consumi-
dores, restaurantes de comida rapida, medios de comunicacion, tarjetas
de crédito, servicios financieros, hospitales, clinicas y servicios médicos,
tecnologia para empresas, cuidado personal, lineas aéreas, mensajeria y
envios, productos farmacéuticos, servicios eléctricos y de energia. Las be-
bidas con 9,4%, la industria automotriz con 6,2%, la ropa deportiva
con 4,7%, las instituciones bancarias con 4,5 y las ventas al por menor con
4,5% son las cinco en las que mas gastaron los patrocinadores en ese afio
en Estados Unidos.

Las empresas de bebidas como PepsiCo, Anheuser-Busch InBev y Coca-Co-
la Co. fueron importantes auspiciadores en 2015. Eso lo demuestran
en el reporte que indica que PepsiCo gasto cerca de $360 millones de
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dolares al apoyar el deporte profesional en Estados Unidos, a través de
las ligas de futbol americano (NFL), baloncesto (NBA) y béisbol (MLB).
Por su parte, la cervecera AB InBev, invirti6 mas de $300 millones en apo-
yar a la NFL, a la empresa de entretenimiento SFX Entertainment y a la
NBA. En tercer lugar con $290 millones se presenta Coca-Cola Co. quien
dirigié su patrocinio en ese afio a apoyar a NCAA (National Collegiate
Athletic Association), a la PGA TOUR (Professional Golfers’ Association
of America) y a la Speedway Motorsports, Inc. En el patrocinio por parte
de las marcas de automoviles, las ofertas mas altas se dieron por parte de
Toyota, que invirtio entre $195 y $200 millones de dolares para aparecer
en la serie NASCAR (National Association for Stock Car Auto Racing), apo-
yando a los equipos Joe Gibbs Racing y Michael Waltrip Racing, ademas
de apoyar a los Houston Rockets, equipo que juega en el estadio de la
ciudad de Houston que lleva el nombre de la compania: Toyota Center. Le
sigue Ford con una inversion de entre $155 y $160 millones apoyando
equipos de la serie NASCAR y a los Dallas Cowboys en el AT&T Stadium.
En el caso de las instituciones bancarias, el primer lugar de patrocinios del
2015 lo ocupa Bank of America, que invirti6 entre $80 y $85 millones en Las
Grandes Ligas de Béisbol y a los equipos de la NFL Carolina Panthers, en el
estadio que lleva su nombre: Bank of America Stadium y en el equipo de
New England Patriots (Sponsorship, 2017).

Bernstein (2015) afirma que, desde la revolucionaria forma de financiacion
y el éxito de los Juegos Olimpicos de 1984 en Los Angeles, ha habido una
explosion de marketing deportivo y oportunidades de programacion en las
empresas, el gobierno y las organizaciones sin fines de lucro. El marketing
deportivo es una industria importante con un ambiente para aplicar téc-
nicas y estrategias de marketing innovadoras. Los deportes son grandes
negocios ya sean deportes vistos en la television o en el estadio y repre-
sentan, como vemos, grandes oportunidades de marketing.

En México, Fuentes (2013) publicé el ranking de patrocinadores donde
destaca como los principales patrocinadores deportivos a: Coca-Cola,
ya que apoya Juegos Olimpicos, Mundiales de futbol, equipos y a la selec-
cion nacional, asi como al realizar torneos propios; en segundo lugar esta
Telmex, que cuenta con escuderia de automoviles propia, apoya torneos
y equipos propios; enseguida, entrd por primera vez BBVA-Bancomer,
quien se convirtié en el principal patrocinador de la Liga que ahora recibe
el nombre de Liga Bancomer. En cuarto lugar, esta Telcel, gracias al apoyo
a varios equipos de futbol en México. Banamex apoya a las selecciones de
futbol, ademas de auspiciar a varios deportistas individualmente, por
lo que es el quinto inversor en patrocinio deportivo. A continuacion, le
sigue AB-Inev, anteriormente Grupo Modelo, que patrocina clubes de
futbol y estadios, pero ya no es una empresa mexicana. En séptimo lugar,
se encuentra Heineken-Cuauhtémoc Moctezuma, por su apoyo ademas
de equipos de futbol, a torneos propios y su patrocinio a deportes tradi-
cionales. En octavo, se encuentra Bimbo, quien realiza torneos infantiles y
apoya equipos y deportistas de futbol americano y basquetbol. Pepsi apoyo
en los Panamericanos, pero ha reducido su presencia por lo que descendi6
al noveno puesto. Por ultimo, Gruma-Banorte quienes apoyan a la seleccién
nacional y promueven actividades deportivas con torneos propios. Otros
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@ Las oportunidades de
marketing y el disefio en
eventos deportivos

patrocinadores importantes son Movistar, Banco Santander, Nissan, Bri-
dgestone, La Costefia y desde luego, marcas deportivas como Adidas,
Nike o Puma. En este articulo, Fuentes (2013) destaca que en esta lis-
ta solo aparecen cuatro empresas mexicanas: Telmex, Telcel, Bimbo y
Gruma-Banorte. El resto de los patrocinadores en México provienen de
capital extranjero.

Cadena de valor en los deportes

Foster, Greyser y Walsh (2006) afirman que el deporte y las empresas
comparten una preocupacion comun por la creacion de valor: la marca. El
financiamiento de nuevas fuentes de ingresos, la innovacion de productos
y la expansion del mercado dependen en gran medida de la construccion
de una marca consistente. Mientras que el deporte se preocupa mucho
mas por derrotar rivales, sumar puntos o ganar torneos, el marketing en
eventos deportivos se ocupa de generar ingresos y canalizar las pasiones
de los protagonistas del negocio: los jugadores (los empleados) y los afi-
cionados (los clientes). Los atletas son ahora activos del negocio ya que
son fundamentales para atraer a los aficionados, a los patrocinadores y la
exposicion de los medios de comunicacion.

Segun Davis y Hilbert (2013), los eventos deportivos en vivo revelan la
interaccion entre cuatro variables fundamentales:

& Atletas

& Aficionados

¥ Medios de comunicacion
€ Marketing deportivo

Davis y Hilbert (2013) ademas afirman que, en esencia, la creacion de
valor se establece en la medida en que los atletas atraen a los aficiona-
dos, los aficionados atraen a los medios de comunicacion, los medios de
comunicacion atraen a los comercializadores deportivos y los comer-
cializadores deportivos atraen a los atletas. El ciclo del valor es una
dinamica virtual en los deportes que describe la interrelacion entre las
cuatro variables clave. La l6gica es clara, pero convertirlo en una inversion
valiosa para los comercializadores deportivos es un desafio constante. El
ciclo de valor esta en el centro de un concepto mas sofisticado ya que la
cadena de valor deportivo es, en esencia, una descripcion de los vinculos
de interdependencia entre los componentes clave de la industria del deporte.

A continuacion, se enumeran los equipos o franquicias que a nivel mundial
han destacado en la creacion de valor y han logrando construir marcas
poderosas (Ver Tabla 3).
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Tabla 3. Los 50 equipos y clubes deportivos mas valiosos del mundo 2014 - 2016

Cambio
. . . Lugar Lugar Valor GUSD
Franquicia Liga Propietario 2014> 2015 2015; 2016
2016
1 | Dallas Cowboys NFL Jerry Jones (EUA) 50 2° 25% 4
2 | Real Madrid La Liga E‘AE'SeFr,")bros el El 1° 1° 12% 3.65
3 | Barcelona LaLiga E\/élggbros del Club 2° 4° 12% 3.55
4 | New York Yankees |MLB Z‘m')a Steinbrenner 40 2° 6% 3.4
5 | Manchester United | Premier Familia Glazer (EUA) 30 5o 7% 3.32
6 | NewEngland NFL Robert Kraft (EUA) 80 6° 23% 3.2
Patriots
James Dolan (EUA) ,
7 | New York Knicks NBA Madison Square Gar- 13° 8° 20% 3
den (EUA)
8 l\:\i’::h'”gwn Reds- | NFL Don Snyder (EUA) 90 90 19% 2.85
: John Mara (EUA), Ste- o o o
9 | New York Giants NFL ven Tisch (EUA) 10 12 33% 2.8
Familia Buss (EUA),
10 | Los Angeles Lakers | NBA Phullip Anschutz 15° 6° 4% 2.7
(EUA)
San Francisco Denise DeBartolo
11 NFL Y. (EUA), John York 20° 22° 69% 2.7
49ers (EUA)
12 | Bayern Munich Bundesliga E\AA"E?)b'OS del Club 7o | 110 14% 2.68
13 | New York Jets NFL ?gjf\r)t Woodjohnson | 140 | 70 | 449 2.6
Los Angeles Dod- Guggenheim Baseball o o o
14 gers MLB Management (EUA) 6 ? 4% 25
15 | Houston Texans NFL Bob McNair (EUA) 12° 16° 35% 2.5
16 | Chicago Bears NFL E;[‘J";\';a McCaskey 18° | 20° 44% 2.45
17 | Philadelphia Eagles | NFL Jeffrey Lurie (EUA) 17° 19° 37% 2.4
18 |Boston Red Sox | MLB JT‘)::n:iwe'r'n(eErU(’éﬁ Ayl 1| 120 10% 2.3
19 | Chicago Bulls NBA Jerry Reinsdorf (EUA) 37° 14° 15% 2.3
San Francisco John Mara (EUA), Ste- o o o
20 Giants MLB ven Tisch (EUA) 38 14 12% 2.25
21 | Chicago Cubs MLB (T:Sgas Ricketts 210 | 17° 22% 2.2
22 | Boston Celtics NBA E:rsttr?::is'cectbf‘gu o | 4| 200 | 24% 2.1
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Tabla 3. Los 50 equipos y clubes deportivos mas valiosos del mundo 2014 - 2016

Franquicia®

Liga

Propietario

Cambio

Lugar
2014°

Lugar
2015¢

Valor GUSD

2015- 20162

20164

23 | Arsenal Premier Stanley Kroenke (EUA) [ 16° 36° 54% 2.02
24 :gzr’z"ge'es Cli- | NgA Steve Ballmer (EUA) NA | 220 25% 2
Propiedad de los accio- o o o
25 | Green Bay Packers | NFL nistas (EUA) 24 29 42% 1.95
26 | Denver Broncos NFL Patrick Bowlen (EUA) 25° 26° 34% 1.94
27 | Baltimore Ravens | NFL ?EEFX‘;” Bisciotti 190 | 240 | 29% 1.93
28 | Manchester City Premier &?UFO(?SI);” Group 49° 29° 40% 1.92
Golden State Joseph Lacob (EUA), o o
29 Warriors NBA Peter Guber (EUA) NA 37 46% 1.9
. Daniel Rooney (EUA), o o o
30 | Pittsburgh Steelers | NFL Art Rooney Il (EUA) 27 32 46% 1.9
31 | Indianapolis Colts | NFL James Irsay (EUA) 21° 27° 34% 1.88
32 | Seattle Seahawks NFL Paul Allen (EUA) 28° 359 41% 1.87
33 | Miami Dolphins NFL Stephen Ross (EUA) 29° 37° 42% 1.85
34 [ Brooklyn Nets NBA Mijail Préjorov (RUS) NA 24° 13% 1.7
35 | Atlanta Falcons NFL Arthur Blank (EUA) 420 NA 48% 1.67
36 | Chelsea Premier ?;’LT;)” Abramovich 480 | 310 48% 1.67
37 | New York Mets MLB Fred Wilpon (EUA) NA 320 22% 1.65
38 | St Luis Cardinals | MLB Xéﬂf;‘“ Dewitt Jr. NA | 270 | 14% 1.6
Zygmunt Wilf (ALE),
. o Alan Landis (EUA). o .
39 | Minnesota Vikings | NFL David Mandelbaurn 34 NA 38% 1.59
(EuA)
: Jerry Richardson o o o
40 | Carolina Panthers | NFL (EUA) 31 42 25% 1.56
41 | Liverpool Premier Fenway Sports Group, NA NA 58% 1.55
P Thomas Werner (EUA) ? )
42 | Arizona Cardinals [ NFL William Bidwell (EUA) 40° NA 54% 1.54
43 | Kansas City Chiefs [ NFL Clark Hunt (EUA) 3309 NA 39% 1.53
44 ;ZTSD'ego Char- | L ?E'E"/i’)r‘der Spanos 41° | NA 53% 1.52
45 | New Orleans Saints | NFL Thomas Benson (EUA) | 36° NA 36% 1.51
46 Izg:fa Bay Bucca- |\ Familia Glazer (EUA) | 30° | 45° 23% 1.51
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Tabla 3. Los 50 equipos y clubes deportivos mas valiosos del mundo 2014 - 2016

Lugar Lugar Czaonltglo Valor GUSD
b c - a
2014> 2015 2016¢ 2016

Franquicia® Liga Propietario

Jimmy Haslam (EUA). o o

47 | Cleveland Browns NFL Dee Haslam (EUA) 35 NA 34% 1.51

48 | Houston Rockets NBA Leslie Alexander (EUA) [ NA 42° 20% 1.5
Amy Adams Strunk

49 | Tennessee Titans NFL (EUA), Kenneth Ad- 320 48° 49% 1.49
ams. Jr (EUA)

50 | Jacksonville Jaguars [ NFL Shahid Khan (PAK) NA NA 53% 1.48

EUA: Estados Unidos de América NA: No aparece dentro de los 50 mejores

ESP: Espana GUSD: Miles de millones de délares

ALE: Alemania

EAU: Emiratos Arabes Unidos

CHI: China

RUS: Rusia

PAK: Pakistan

Elaboracion propia basada en Davis y Hilbert (2013), "Badenhausen (2014),
‘Badenhausen (2015) y YBadenhausen (2016).

Areas de creacién de valor

Se percibe que el deporte incrementa su importancia en muchos de los
ambitos de las actividades del ser humano, al grado de convertirse en
un generador de valor para empresas y organizaciones. Munnukka et
al. (2017) refieren cinco areas donde la industria del deporte crea valor,
éstas son: los eventos, el contenido, las propiedades, la gestion de de-
rechos y los articulos deportivos. Fullerton y Merz (2008) sefalan dos
aspectos importantes en el marketing deportivo: la comercializacion
y desarrollo de productos deportivos puros, asi como los productos
no deportivos, como aquellos productos o servicios no relacionados
directamente con la practica del deporte, pero que se comercializan
a través de una plataforma deportiva como base de los esfuerzos de
marketing de la empresa. Ambos tipos de productos han comprobado
en multiples ocasiones la eficacia de las estrategias basadas en el de-
porte para lograr su comercializacion.
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@ Conclusiones
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