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INTRODUCCION

El disefiador grafico ha desempenado un papel importante en la sociedad, ya que su
trabajo es requerido en diversos campos, tales como la educacion, mercadotecnia, salud,
diversion, turismo, politica y muchas otras actividades, siendo una de las principales el
apoyo a la industria comercial.

El disefio es un proceso de creacion visual que cumple con una funcién especifica:
comunicar algo. Muchas veces se le ha llegado a confundir con el arte, pero ambos si-
guen caminos e intereses distintos, pues el arze es la realizacion de las visiones persona-
les del artista, mientras que el disesio cumple exigencias practicas y se realiza de acuerdo
a las necesidades de los demas.

La industrializacién y produccion del disefio grafico empezo6 a mediados del siglo X'V,
con la invencion del tipo mévil. El disefio que hoy conocemos aparece hasta que surge
la Revolucion Industrial en el siglo XIX, con el perfeccionamiento de las técnicas de
impresion y la fabricacion de papeles.

Hay quienes pueden afirmar que “el disefo es el punto de partida para la produccion
tanto de imagenes como de objetos, por lo tanto, el disefiador es un aspecto principal en
la promocién y desarrollo del pafs, ya que representa la opcion para renovar y obtener
nuevos productos, tener acceso a nuevos, exigentes y competidos mercados y avanzar
en la busqueda de modernidad” (Revista a!: 21).

El disefiador, para cumplir con su funcion, utiliza variadas técnicas, como el dibujo,
la pintura, la serigrafia, la aecrografia, la impresion de estampados, la fotografia, el gra-
bado, la litografia, las tecnologias digitales y la ilustracion, entre otras. Con ellas, busca
comunicar algo o atraer la atencion del receptor a quien va dirigida una imagen, cuya
técnica de realizacion adecuada garantiza una mayor eficiencia en la labor de persuasion.
El propdsito de esta tesis es investigar la importancia que tienen determinadas caracte-
risticas para elaborar la imagen o ilustracién de un personaje, y el impacto que causan
al aplicarse en articulos comerciales para que el personaje sea garantia de éxito en sus
ventas. El presente estudio tiene sus bases tedricas en la teoria de la ilustracién, nociones
generales de la mercadotecnia y el adolescente como consumidor.

Esta investigacion también apunta a conocer el proceso técnico que se requiere para
elaborar la ilustracion. Esto, con la finalidad de que el disefiador conozca los diferentes
pasos a seguir para ilustrar un personaje dirigido a jévenes de 12 a 16 afios con la garantia



de éxito comercial. En el disefio de la ilustracion se tomara en cuenta el perfil del perso-
naje y se comparara con el perfil psicolégico del adolescente.

Cabe mencionar que el apartado de mercadotecnia es informaciéon complementaria;
por ello, se busca enfatizar en el comportamiento del adolescente como consumidor y
sus decisiones de compra, haciendo hincapié en la importancia del perfil psicologico del
adolescente como consumidor y los rasgos de identificacion con el personaje. Es com-
plementario porque no se analiza de forma exhaustiva, ni se pretende agotar el tema,
s6lo proporcionar nociones generales. Finalmente, 1a tesis incluye una propuesta de ilus-
tracion de un personaje de acuerdo a los resultados que la investigacion arroja.



ANTEPROYECTO

Planteamiento del problema

Los adolescentes, a pesar de su corta edad, son consumidores y gustan de adquirir lo que
esta de moda, lo que los identifique, lo que los caracterice en determinado momento.
Por lo general buscan la marca o el objeto que lleve a su personaje, un personaje simpa-
tico; relajado o joven, fuerte y vigoroso; a veces desenfadado, o bien, rebelde y de pro-
testa; estas caracteristicas no siempre se encuentran en los personajes ya existentes en el
mercado. Por otra parte, los caracteres de un personaje dirigido a un publico global no
siempre corresponden a la forma de ser de los compradores, ya que las edades, el sentido
del humor y las exigencias o costumbres del lugar donde viven, no son las mismas.

Por ello, en este trabajo se investiga cuales son las caracteristicas que hacen atractivo
a un personaje para los adolescentes y de donde nace la motivaciéon para adquirirlo. A
partir de los personajes ya existentes se descifré como debe ser un nuevo personaje con
el que los adolescentes se sientan identificados.

La creacion de estas ilustraciones de personajes se realizan a partir de mundos que
existen en nuestra imaginacion y cuya descripciéon no seria posible sin ella. Las ilustra-
ciones permiten al observador relacionar lo que ve con su vida diaria; asimismo llaman
la atencion mediante la personalidad y los elementos graficos que la componen; con ello
impactan al lector o lectora de algin modo y hacen que adquiera esa ilustracion o perso-
naje en un articulo. Por esta razon, las imagenes se han utilizado para decorar productos
que vemos cotidianamente en el mercado.

Preguntas de investigacion

¢Qué ilustraciones son mas atractivas para los adolescentes de 12 a 16 afos?

. ¢Cuales son las técnicas de ilustracion que se utilizan para crear un personaje?
¢Qué tipo de personaje es el preferido por los adolescentes de 12 a 16 afios?
¢Qué formas y colores son los mas atractivos para los adolescentes de 12 a 16
anos?

e e

b

¢Por qué los adolescentes se identifican con determinados personajes?
0. ¢Por qué el adolescente se inclina a comprar un articulo donde venga plasmado
el personaje?



7. ¢Cémo experimentan los adolescentes el proceso de compra?

8. ¢Cuales son las técnicas de la ilustraciéon que son mas atractivas para el adoles-
cente?

9. ¢Cuales son las caracteristicas que tiene el personaje favorito del adolescente hoy
en dia para lo que motive a comprarlo?

Justificacion

En la etapa de la adolescencia los jévenes atraviesan por cambios fisicos, emocionales
y psicologicos que los hacen ir en busqueda de una identidad propia; se encuentran en
el paso de la nifiez a la vida adulta y van de la fantasfa a la realidad. Estos son aspectos
importantes que utiliza la industria comercial ya que el adolescente se identifica con la
imagen, el disefio, las formas, los tamafios, los colores y las texturas de moda, pero lo
mas importante, con la personalidad de determinados personajes, lo que los impulsa a
adquirir productos que contengan esas imagenes.

Un ejemplo palpable es el grupo musical llamado Rebelde o RBD, que los adolescen-
tes han tomado como un simbolo y a quienes tratan de imitar en su forma de ser, de ac-
tuar y de vestir. Las marcas Coca Cola, Norma, Telcel, Scribe, Pepsi y Mattel adoptaron
la imagen de RBD para vender mas al consumidor adolescente y lo lograron. No hace
falta ir muy lejos para darse cuenta del alcance que los medios de comunicacion visuales
han tenido; la industria de la television, por ejemplo, cred las imagenes de estos supues-
tos adolescentes, quienes sufren, aman, se divierten, sueflan, se enfrentan a diversas
dificultades, pertenecen a diferentes circulos sociales, asisten a la escuela, etc., imagen
prototipo que se ha explotado con mucho éxito y que ha desencadenado un incremento
en las ventas de todos los articulos que la llevan.

Los adolescentes, en la actualidad, requieren de nuevos personajes, que les motiven y
sirvan de modelo para ser mejores. No obstante, la pretension de este trabajo no es crear
o ilustrar un personaje que ingrese al mercado y modifique sus vidas o sus pensamien-
tos, antes bien, es sélo una propuesta. LLa intencion es conocer el proceso que requiere
la ilustracion de un personaje simpatico, joven, lleno de energia y que pueda gustar a los
adolescentes, asi como enunciar la importancia del vinculo con la mercadotecnia para
aproximar al personaje a un publico adolescente con una garantia de éxito.

Delimitacién de la investigacion

Espacial

Para investigar los gustos y preferencias de los jovenes se propusieron 4 escuelas secun-
darias privadas, de las 39 que existen en la ciudad de Morelia y que representan 10% de
su totalidad. A partir de los resultados que las encuestas arrojan, se presenta la propuesta
de un personaje que capte la atencién de los adolescentes.

Como muestra se tomaron las escuelas secundarias siguientes:
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1. COLEGIO LAS AMERICAS

Direccion: Benefactor de Tiripetio, num. 70.
Colonia Fray Antonio de San Miguel
Morelia, Mich., CP 58277.

Teléfono: 3 33 26 206.

2. COLEGIO MOTOLINIA

Direccion: Fray Antonio de San Miguel, nim. 57.
Colonia Centro.

Morelia, Mich., CP 58000.

Teléfono: 312 39 07.

3. COLEGIO NOVEL

Direccién: Avenida Morelos Sur, num. 289.
Colonia Centro.

Morelia, Mich., CP 58000.

Teléfono: 3 17 12 25.

4. COLEGIO ANAHUAC
Direccién: Isidro Huarte, num. 80.
Morelia Centro, CP 58000.
Teléfono: 312 0770

Temporal
De julio a octubre de 2009.

Obyjetivos de la informacion
Reunir la informacién necesaria y suficiente para poder tomar las mejores decisiones
que resuelvan la problematica.

Objetivo general

Investigar los aspectos fundamentales y las técnicas necesarias para realizar la ilustracion
de un personaje visualmente atractivo para los adolescentes considerando el impacto de
su aplicacion en articulos comerciales.

Odbyjetivos especificos

1. Delimitar los elementos visuales, como forma y color, que resultan mas atracti-
vos para los adolescentes.
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2. Indagar qué personaje o personajes son los favoritos de los adolescentes en el
momento actual y qué influye para que consuman los productos que los llevan.

3. Determinar qué consideraciones hace el adolescente al momento de adquirir un
producto con su personaje preferido.

4. Identificar las técnicas y elementos graficos que son empleados para la creacion
de un personaje.

5. Recopilar la informacioén necesaria para llevar a cabo la ilustracion de un perso-
naje de acuerdo a las exigencias del adolescente de 12 a 16 afios.

Antecedentes

Consciente de que los tiempos cambian y con ellos las necesidades y gustos del publico
adolescente, se pretende investigar como debe ser un nuevo personaje que se ajuste a
los intereses y preferencias de cada uno. Para ello se consultaron y analizaron las tesis si-
guientes: “El uso de personajes o mascotas como apoyo al posicionamiento de una mar-
ca” de Claudia Olivos Hernandez de la Universidad Vasco de Quiroga,“Ilustraciones
didacticas para texto infantil” de Araceli Tejeda Pelayo de la Universidad Autébnoma de
Guadalajara (junio de 1994); “Disefio editorial e ilustraciones para la novela La carreta
de Bruno Traven” de Rocio de la Cruz Zuart de la Universidad Auténoma de Guadalajara
(julio de 1994). También se revisaron Bases de/ diserio de Alan Swann; Pensar visualmente de
Mark Wiggam; E/ comportamiento del consumidor de Michael R. Solomon; Nuevos fundamentos
de mercadotecnia de Lourdes Miinch Galindo y Paloma Sandoval; Guia del diserio para profe-
sionales de Simon Jennings; Dibujo y técnicas de Dustin Editores; 1007 trucos publicitarios de
Luc Dupont y otros. Los textos consultados se refieren a la importancia de que la ilustra-
cion diga algo, indican coémo es un arma importantisima dentro del mercado, como esta
recobrando fuerza como auxiliar de los disefiadores, y coémo, a pesar de la digitalizacion,
sigue persuadiendo al observador; son estos elementos que sirvieron como anteceden-
tes para el desarrollo de este trabajo.

Supuesto

Si logramos identificar y recolectar procesos y elementos graficos para la realizacion de
un personaje acorde al gusto del publico adolescente, garantizamos su aceptacion y éxito
en el mercado meta.

Metodologia de la investigacion
Una forma muy reciente de caracterizar métodos de investigacion es la construccion de

métodos cimentados en las distintas concepciones de la realidad social, en el modo de
conocetrlas cientificamente y en el uso de herramientas metodologicas para analizarlas.
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Desde esta perspectiva, el método de investigacion se suele dividir en método cuantita-
tivo y método cualitativo. El método cuantitativo mide las caracteristicas de los fenémenos
sociales. El cualitativo no mide, sino califica y describe el fenémeno social a partir de
rasgos determinantes, segun sean percibidos por los elementos que estan dentro de la
situacion estudiada (Bernal, 2006: 57).

El método cualitativo se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar.
Asi que, por tratarse de una investigacion social, la presente tesis seguira un enfoque
cualitativo. Se abordara desde la perspectiva de la znvestigacion-accion, es decir, que se
apoya en informacién obtenida de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones.
La investigacién-accion se entiende no como un simple actuar, sino como una accion
resultado de una reflexion e investigacion continua de la realidad (Bernal, 2006: 57, 59).
También es compatible desarrollar este tipo de investigacion junto con la investigacion
de caricter documental. Esta se basa en lectura de libros, revistas, teotfas, paginas de
internet y otras publicaciones. La znvestigacion documental consiste en un analisis de la in-
formacion escrita sobre un determinado tema, con el proposito de establecer relaciones,
diferencias, etapas, posturas o estado actual del conocimiento respecto del tema objeto
de estudio.

Pasos para la investigacion de campo:

1. Planteamiento del problema.
2. Etapa exploratoria (lecturas de libros, encuestas o entrevistas a personas que
conocen el problema por experiencia personal o debido a sus estudios).

3. Delimitaciones operativas del problema, unidades de analisis, variables, indica-
dores y muestra.

. Construccion de los instrumentos de recoleccion de datos.

. Redaccién de un plan tentativo de procesamiento y analisis de los datos.

. Escribir un indice provisional.

Elaborar el cuestionario que se va a aplicar.

. Recoleccién de datos.

Codificacion, procesamiento y analisis.

NolNo PN B NS, RN

En este caso, investigaran los siguientes temas: el adolescente consumidor, la mercado-
tecnia, el disefio e ilustracién. Se interpreta y se enuncia de acuerdo a su importancia, ya
que se determino la opcién de realizar encuestas directas para conocer las preferencias y
gustos de los adolescentes de 12 a 16 afios respecto a determinados personajes, a través
de un cuestionario aplicado en 4 escuelas secundarias privadas de la ciudad de Morelia,
Michoacan.

La utilizaciéon de la encuesta tiene como objetivo captar y obtener informacion de im-
portancia para la planeacién, en rubros tales como ingresos y gastos familiares, precios,
condiciones de salud, produccion, etc. Sin embargo, hay encuestas mas especializadas que
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sirven para obtener datos; en este caso, para conocer los gustos y preferencias de los jove-
nes en relacion con ciertos personajes. Una vez tabulados los datos totales de las encuestas
se procedio a crear un personaje de acuerdo a los resultados que las encuestas arrojaron.

Hasta este momento se hablé acerca de la razén por la que se escogio este instrumen-
to de medicién. Se tomé una muestra no probabilistica (20% de alumnos de cada una
de las 4 escuelas a encuestar) de un universo dado que son las 39 secundarias privadas
de la ciudad de Morelia. Una muestra es una parte representativa de la poblacion selec-
cionada. Un universo puede tener poblaciones diversas, en este caso, la poblacion es de
jovenes consumidores. Con esto se pretende hacer las estimaciones de lo que a los jove-
nes les atrae, por medio de estadisticas que muestran el porcentaje total de los resultados
obtenidos en cada una de las preguntas de la encuesta.

Este procedimiento de seleccion implica tomar de la poblacion o universo, una mues-
tra que represente adecuadamente a la poblacion en la que se esta interesado, ya que a
partir de los datos que se obtienen de una muestra se tratara de inferir resultados que
correspondan con la poblacién misma.

En este caso, los datos que queremos obtener son los gustos y preferencias de los ado-
lescentes por un determinado personaje con ciertos elementos que lo hacen atractivo.

Nuestro universo corresponde, como ya se dijo, a las 39 escuelas secundarias priva-
das que hay en la ciudad de Morelia segun datos de la Secretaria de Eduacacion Publica
(SEP). De estas secundarias se tomaron 4 para la investigacion, lo que representa 10% de
ellas. ¢Por qué secundarias privadas? Porque estos jévenes cuentan con informacion a
través de diferentes medios, un amplio mercado, mayor poder adquisitivo y, por tanto,
con mayor capacidad de compra.
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CAPITULO 1
LA ILUSTRACION







CAPITULO 1. LA ILUSTRACION.

La ilustracion y el disefio son dos materias que en la actualidad tienen lazos muy es-
trechos y tradicionales que se remontan a siglos en el pasado. La ilustracion ha servido
como complemento narrativo en manuscritos y libros.

“El objetivo de todo arte visual es la produccion de imagenes. Cuando estas imagenes
se emplean para comunicar una informacioén concreta, el arte suele llamarse ilustracion”
(Loomis, 1980).

La funcién primaria de la ilustracion es realizar la interpretacion grafica de una idea,
ésta debe ser cuidadosamente visualizada ya que a través de ella podemos transmitir
emociones al observador. En cierto sentido la ilustracion es una herramienta que hoy
en dia se utiliza para decorar, explicar y documentar. Ha ayudado como medio publici-
tario en el disefio de revistas, libros, modas, carteles, retratos, cuadros. El nimero casi
infinito de formas en que puede usarse ha hecho que no desaparezca como medio de
comunicacién grafica y visual.

La ilustracién permite plasmar lo imposible; por medio de ella se puede dibujar una
o varias épocas pasadas, como la edad de piedra, o proyectar el futuro para dar vida a
lo que sofiamos o anhelamos. Para las ilustraciones no existen limites practicos, sélo
los impuestos por la imaginacion; las posibilidades que ofrece son muy variadas y ricas;
por ejemplo, la ilustracion puede transformar la fotografia en una forma figurativa, abs-
tracta, estilizada, simplificada o caricaturizada, la cual puede ser requerida en un cimic,
revista de moda, la portada de un libro o un personaje de acciéon que proporcione una
personalidad divertida, graciosa, heroica, misteriosa, fantastica y que viaje por mundos
desconocidos.

La ilustracion se emplea en el campo periodistico para representar situaciones de ca-
racter humoristico que exageran los rasgos fisicos o faciales (caricatura), también para
mostrar inconformidad en relacién con temas controversiales como la pobreza extrema
en el mundo, el calentamiento global, la salud o la contaminacién ambiental; puede de-
cirse que en el periodismo, la ilustracion permite dar énfasis a aspectos que no se captan
por medio de la fotografia, otro de los recursos utilizado por las publicaciones.
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1.1 Definicién de ilustracion

Es dificil encontrar una acepcion universal o tnica que defina lo que es la ilustracion.
Se pueden encontrar muchas, tales como:

La ilustracion es el verdadero entendimiento del pensamiento y el mensaje transmiti-
dos en imagenes con razonamientos y sentimientos (Frazetta, 1975).

La ilustracién resalta cosas que ain no se habfan percibido. Sirve para descubrir y
reforzar el reconocimiento. Mi deseo es encontrar una solucion clara, expresiva e impac-
tante con herramientas y técnicas sencillas (Schiffer, 2008: 352).

La ilustraciéon consiste ante todo en cautivar al puablico. Hay que crear una imagen lo
bastante atractiva como para captar de entrada la atencién del observador. A partir de
ahi, es cuestion de comunicaciéon. Me gusta que mis imagenes digan lo justo para que el
observador se sienta invitado a continuar el proceso de reflexion por si mismo. Por eso
me gusta que mis caricaturas no sean reconocibles de inmediato, verlas como rompeca-
bezas que hay que resolver en un determinado tiempo (Piven, 2008: 70).

Una buena ilustracién es seductora, sexy, llama la atencién, despierta interés, dan ga-
nas de mas. Quien la ve siente algo. Ilustrar es un proceso de transferencia de palabras
escritas, pesadas y dichas a un equivalente visual. Por un lado, ese equivalente sustituye y
complementa los contenidos; por el otro, los enriquece y ofrece al observador un acceso
directo adicional al tema de la obra. Ilustrar consiste al mismo tiempo en crear expecta-
tivas y cumplirlas (Nolte, 2008: 56).

La ilustracién es la representacion de un objeto, idea o circunstancia y es el soporte
que materializa un fragmento de lo perceptible (Loomis, 1950: 98).

El lenguaje visual condensa la experiencia humana en descripciones visuales como la
imagen viva, movil y fija que vienen a ser diferentes manifestaciones del mismo, es de-
cir, idiomas, modos particulares de expresar algo. La ilustracion es una imagen asociada
o no con palabras, es algo similar a lo que acontece con la fotografia; algunos la han
comparado con el cuento corto, pues es un grafico que puede decir muchas cosas. En la
ilustracion se usa el disefio bidimensional; asi difiere de las imagenes de la pintura que
tratan de captar la tercera dimension.

“La ilustracion grafica pertenece a un ambito de creacion de imagenes en el que se
engarzan dos factores que han revolucionado la modernidad: la informacién y la comu-
nicacion visual” (Moro, 2004: 248). El uso del término ilustracion sirve para designar
las figuras que decoran un texto y las técnicas para ello empleadas, no es del todo actual
ni de todos los tiempos, solo se remontan al primer tercio del siglo XIX.

Ahora bien, atendiendo a la etimologfa,

“la palabra conecta con el verbo #ustrar: hacer mas claro, mas inteligible y también dar

un chispazo de luz. La ilustracion designé primeramente los adornos de los manuscri-
tos antiguos; de este sentido paleografico pasé al de los grabados en madera insertos

18



en un texto; acabando por significar las imagenes de los libros, cualquiera que sea el
procedimiento empleado para hacerlas” (Ettienne, 1998: 75).

La elaboracion de imagenes es una parte del arte; la ilustracion es parte de la elaboracion de
imagenes, ambas con intenciones completamente diferentes o con diferentes intereses.

Las definiciones y los limites son vagos, variables e importantes para el ilustrador.
“La definicién mas util, (aunque no abarca la totalidad y obviamente incluye trabajo que
no es ilustracion) sefiala que la ilustracion consiste en producir imagenes que luego se
multiplican, hasta ahora basicamente por medio de la impresién” (Simmon, 1995: 12).

De las anteriores definiciones podemos deducir que la ilustracion es, esencialmente,
una imagen que llama la atencioén para decirnos o hacernos ver algo.

1.2 Antecedentes y generalidades de la ilustracion

Los origenes de la ilustraciéon son tan antiguos como los de la escritura. Las raices tanto
de la ilustraciéon como del texto se encuentran en los pictogramas (simbolos que represen-
tan palabras o frases) y en los jeroglificos (imagenes de objetos que representan palabras,
silabas o sonidos) desarrollados por culturas antiguas como la Egipcia, Maya, Olmeca
o Hitita, entre otras.

En la Edad Media, los libros ilustrados eran producciones especiales para ceremonias
y exhibiciones. Al artista se le pedia no solamente decorar, sino explicar el texto, esto es,
crear imagenes que tuvieran una funcion practica: el contenido visual. En una época en
la que poca gente sabia leer, las ilustraciones eran valiosos auxiliares para la compren-
sion del texto. El amanuense escribia el texto, mientras que el pintor ponia las miniatu-
ras, hacia las iniciales y decoraba los bordes. Algunas veces las ilustraciones cubrian toda
una pagina. En otras ocaciones, las imagenes eran mas importantes que las palabras, por
lo que, las pinturas eran puramente descriptivas, o al menos es lo que trataban de ser.
En sus libros cientificos, Leonardo Da Vinci consideraba que la tarea de las palabras era
explicar la imagen y el propdsito de las pinturas era comunicar informacion. Da Vinci
tiene un lugar muy importante en la historia de la ilustracion.

A partir del Renacimiento, la ilustracion grafica sirvié para la definitiva implanta-
cién de nuevos paradigmas visuales a través de la cultura del libro, encontrando su
momento de mayor diversidad a lo largo del siglo X VII.

Los avances técnicos y comerciales del siglo XIX tuvieron un marcado énfasis sobre
el volumen y la naturaleza de la ilustracion. La produccion masiva de periddicos y revis-
tas abri6 nuevas areas: fabricantes y comerciantes necesitaban imagenes para la prensay
los carteles. Una vez que se hubo apreciado la ventaja de un empaque atractivo, se abrié
otro campo de accion para el artista comercial.

En épocas recientes, los medios de reproduccion grafica han acabado por imponerse
al conjunto de disciplinas histéricas de la imagen. LLos medios de reproduccion grafica
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aparecen hoy en el nucleo influyente parcela del arte, de fuerte calado epistemoldgico,
que esta siendo consolidada por la incipiente cultura digital.

En la ilustracion se ha impuesto un nuevo discurso critico, con un enfoque integra-
dor que reconoce la importancia del trabajo de quienes operan en los margenes de la
propia ilustracion, el arte y el disefio. Una nueva generacion de ilustradores versatiles
y versados en el manejo del ordenador ha revigorizado la disciplina, al integrar los so-
portes antiguos y modernos. Este resurgimiento ha sido encabezado por areas como
la novela grafica, la moda, el cémic, la industria musical, el arte callejero, la literatura
infantil, las revistas y la animacién. El papel del ilustrador todavia consiste en esclare-
cer el texto (las mas de las veces generado por otros) y en narrar historias de un modo
imaginativo. Una parte integral de la ilustracion sigue siendo la colaboracion de disenia-
dores y directores de arte. El ilustrador es un artista comercial autbnomo, que escoge
dénde y con quién comunicarse a partir de principios éticos y personales.

A menudo, la ilustracion es considerada como un area intermedia entre las bellas artes
y el disefio y como una rama en la esfera de la comunicacion visual. Muchas de las ima-
genes iconicas han sido creadas por ilustradores que han sabido reflexionar con pasion
politica, humor y satira, han educado, instruido, decorado o entretenido. El mercado
global cambia a toda velocidad y la ilustracion, una de las formas artisticas mas popula-
res del planeta, esta en continua evolucion. Nunca ha existido un mejor momento que el
presente para ser ilustrador (Wigam, 2007: 172).

1.2.1  Clases de ilustracion
El campo de la ilustracion, segin Jennings, puede dividirse en tres amplias zonas:
1. La primera clase de ilustracion. Es la que narra la historia completa sin necesidad de titulo,
texto, ni inscripcion alguna que sirva de guia. Este tipo de ilustracion es la que gene-

ralmente se usa en las tapas de revistas, letreros que usan sélo un nombre de fabricas,
en las sobrecubiertas de libros, exhibiciones o almanaques (Imagen 1).
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NEW YORKER

Imagen 1 Imagen 2

20



2. La segunda clase de ilustracion. Es aquélla que ilustra un titulo, o que visualiza y expresa
graficamente un estribillo, un eslogan o cualquier mensaje escrito, destinado a acom-
pafiar el cuadro. Su funcién es dar mayor fuerza a ese mensaje. A este grupo perte-
necen las ilustraciones con texto pequefio, que debe ser leido en un tiempo limitado,
tales como letreros, tarjetas de propaganda, anuncios de exhibiciones y revistas. Son
ilustraciones que son frecuentes pues el bombardeo de propaganda y publicidad esta
a la orden del dfa (Imagen 2).

3. La tercera clase de ilustracion. Consiste en una narracion contada por el cuadro en si, es
incompleta; su intencion evidente es despertar la curiosidad, intrigar al lector para
que éste encuentre la respuesta en el texto que la acompana. Es, en suma, la clase de
ilustracion que parece decir “entérese” o “adivine”. Cabe mencionar que no es conve-
niente hacer una ilustracion que hable demasiado. Para que estas ilustraciones puedan
llegar a nuestras manos tienen que atravesar por un proceso; en éste los artistas o los
creadores echan mano de lo que sienten o imaginan; sea lo que sea, ellos lo bailan, lo
pintan, etc. Cuando en el trabajo ilustrativo se observan otras tendencias que no son
meramente artisticas, entonces hay que atender ademas a otros aspectos (Imagen 3).

Imagen 3

1.3 Elementos esenciales y aplicacién comercial de la ilustracion

Alan Swann hace hincapié en el analisis a profundidad de los elementos esenciales para
la conformacién y consolidacion de la personalidad de una ilustracion. Sefiala que todos
los elementos que componen una manifestacion artistica actian de comuin acuerdo. Los
elementos esenciales para contar la historia pictéricamente se combinan y dependen
unos de otros. Estos son:

a) Viisualizacion. Es el proceso de construir una imagen concreta partiendo de una abs-

tracta. Primero se debe procurar entrar en posesion de todos los hechos, y después
embellecerlos con nuestra propia imaginacion.
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b) Dramatizacion. Por lo general hay una manera dramatica de narrar la historia, pero es
necesario descubrirla. Para narrar la historia de un modo diferente no hay que aceptar
enseguida lo obvio. Si la historia en si no es interesante, tal vez puede darsele cierto
atractivo mediante las poses, los gestos, la sugestion y las expresiones.

¢) Sentimiento. Puede ser usado sutilmente, con tacto, y puede llegar a construir un recur-
so de mucha eficacia dentro de la ilustracion. Para que sea eficaz, el sentimiento debe
ser verdadero.

1.3.1 Aplicacion comercial

Los distintos mercados para los trabajos de ilustracion tienen diferentes necesidades. Las
principales areas de interés son la publicidad, modas, estudios de disefio, tarjetas de feli-
citacion y carteles, arquitectura y disefio de interiores, editoriales de libros y revistas, pe-
riédicos, entre algunos otros. Para su estudio, y con una aproximacion lo suficientemente
considerable, podemos encontrar en la ilustracion tres ramas principales:

1. Ilustraciones para entretenimiento.

2. La creacién de una claridad imaginativa o realista en el texto.

3. Delineacion precisa de los objetos técnicos y cientificos que se describen y explican en
la hoja impresa.

En los periédicos y revistas las ilustraciones se usan para enriquecer el texto, y no es
motivo de admiracién; en un pais como México, carente de lectores, es mucho mas
practico vender y comprar por lo que la imagen dice. A veces las imagenes se relacionan
estrictamente con el texto; otras veces son decorativas y en ocasiones son una mezcla de
ambos del artista.

En la publicidad, la ilustracién es un area muy lucrativa y variada para el artista, siem-
pre y cuando pueda establecer contacto con las necesidades del consumidor, y persuadir
a éste para que compre el producto anunciado. Una buena ilustracion puede estimular al
lector para hojear un libro o para consultar un texto. Algunas veces puede, incluso, ac-
tuar como iman para impulsar el deseo de los adolescentes de adquirir o leer algo. Como
anteriormente se mencionaba, en México, se prefiere ver una pelicula a leer un libro.

Para el disefiador grafico la utilizacion de ilustraciones e imagenes es muy importante
ya que a través de ellas generamos mensajes, ideas, que crean vinculos de comunicacion
entre los diferentes sectores sociales. Por tanto la ilustracion es y ha sido usada desde
tiempos inmemoriales para transmitir una idea o una emocion, crear un personaje, sa-
tirizar o ridiculizar situaciones politicas y sociales o algin miembro del gobierno, para
distinguir una marca de fabrica, ampliar la explicacion dada en un libro o invitar a la
lectura; en fin, las imagenes estan presentes a toda hora, son ya casi imprescindibles.
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De acuerdo a Simon Jennings la ilustracion tiene tres funciones principales, pueden
describirse como adornar, informar y comentar. Probablemente todas las ilustraciones
hacen un poco de cada una. Quienes utilizan la ilustraciéon para comentar o informar
podrian considerar la ornamentacién como una palabra obscena; sin embargo, cual-
quier preocupacion por la distribucion, composicion o seleccion de colores tendra efec-
tos decorativos que sugieren una identificaciéon de caracteres y hacen mas persuasiva
la imagen. Prueba de esto es que los ilustradores contemporaneos, que los hay de dife-
rentes géneros y que se desenvuelven en diferentes contextos, estan produciendo obras
originales, inteligentes ambiciosas y, sobre todo, persuasivas. Como las funciones de la
ilustarciéon no existen aisladamente, es dificil definirlas con precision.

La ornamentacion se usa para aligerar la tipografia, para que actie como marco o
para separar un area. Hsta investigacion generalmente trasciende cualquier texto o pro-
yecto que se proponga, y ofrece informacion adicional al tema original. Por ejemplo, un
libro cuyo tema esta limitado a las relaciones intimas de los personajes, se ilustra con
los detalles precisos del periodo que abarca; esto ocasiona que la ilustracion deje de ser
informacion y se clasifique como un comentario.

1.4 Técnicas de ilustracion

Para elaborar una ilustracion se deben tener presentes las diferentes técnicas para ilus-
trar. La eleccion de la técnica, el material y el modo de usarlos es cuestion de preferencias
personales, aunque el tema influye sobremanera en la eleccion de la técnica. Por ejemplo,
quién habria asegurado el éxito actual de Mafalda o Memin Pinguin, en version acuarela
u Oleo, si sus caracteristicas no fueran caricaturescas sino mas bien realistas.

Dada la importancia de las técnicas, es necesario exponer en qué consisten algunas
de éstas. La informacion fue extraida de la Guia completa de pintura y dibujo (Colin, 2008).
Las técnicas mas recurrentes son:

Ldpices y otros medios de punta. Se denominan medios de punta el carbon, tiza, pastel, cra-
yon, punta metalica y lapices empleados (s6lo o en combinacién) para dibujar.

1. Carbén. Se ha empleado para definir los contornos preliminares, que luego se pueden
borrar facilmente o pintar encima. Hay diferentes tipos: carboncillo, carbén compri-
mido, lapices de carbon (Imagen 4).

2. Tizas naturales. Son sustancias minerales cortadas en la forma deseada y ampliadas
para dibujar.

3. Tizas fabricadas y pasteles. Se hacen con pigmento seco o en polvo, mezclado con un
medio aglutinante para formar una pasta (de ahi se deriva la palabra pastel). Los pas-
teles dan mejores resultados cuando no se les trabaja en exceso, demasiada presion al
principio puede sobrecargar el grano del papel (Imagen 5).
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Imagen 4 Imagen 5

4. Puntas de metal. Los dibujos con punta metalica se realizan sobre una base preparada.
Tienen un caracter fino y un tratamiento lineal. LLos pocos sombreados se obtienen
cruzando lineas.

5. Lapiz. Se puede usar en una gama muy variada de superficies en casi todos los tipos de
papel. Es posible lograr mediante esta técnica variados tonos de grises.

6. Lapiz de color. Son recomendados para retratos o dibujos de mucho detalle.

7. Pluma y tinta. Los ilustradores han usado la pluma y la tinta durante muchos siglos.
Los dibujos a tinta y a pluma han demostrado ser lo suficientemente versatiles para
emplearse en cualquier medio (libros, revistas y publicidad a veces en peliculas y tele-
vision). La pluma y la tinta tienen diferentes técnicas de aplicaciéon como:

a) Dibujo de linea. Ess 1a mas directa y en cierto modo la mas precisa. Puede ser de
linea y sombreado cruzado, linea y lavado (tintas de colores), lineas y tintes (uso
de tintes mecanicos o tinta azul).

b) Punteado y salpicado: Es la elaboracion progresiva de tonos mediante el uso
de puntos.

1.4.1  Medios de pintura

Los mayores cambios en los métodos de pintura los han provocado las fuerzas comercia-
les, junto con los materiales que tenfan o que podian fabricar los artistas de cada época.
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Acrilico: técnica que brinda un efecto similar al del 6leo. Se constituye a base de
la mezcla de pigmentos, agua y resinas que no amarillean, secan rapidamente
sin cambiar de color y sin oscurecer con el tiempo. Una de las ventajas del éleo
sobre el acrilico es que tiene mayor brillo.

Aerdgrafo: es una técnica que puede producir una notable variedad de luces, som-
bras y tonos, que se funden unos con otros con precision comparable a la de
una fotografia.

Tinta: también llamada tinta china, es generalmente liquida aunque también puede
ser una barra muy sélida que se debe moler y diluir para su uso; su aplicacion es
sobre papel; los colores de tinta mas empleados son el negro y el sepia. La tinta
se puede por medio de plumas o plumillas que son utilizadas para el dibujo o
caligraffa.

Pastel: son pigmentos en polvo mezclados con goma o resina los cuales se agluti-
nan formando una pasta seca y compacta. La palabra pastel deriva de la pasta
formada. La pasta se moldea en forma de una barrita del tamafio aproximado
de un dedo. El pastel se usa directamente (sin necesidad de pinceles, espatulas
ni de solvente alguno) sobre la superficie a trabajar, generalmente en papel o
madera. Son colores fuertes y opacos cuya mayor dificultad es la adhesion del
pigmento a la superficie a pintar; por ello, al finalizar el dibujo se emplean fija-
dores atomizados (spray). El pastel se usa como el crayén o el grafito (Iapiz); su
recurso expresivo mas afin es la linea con la que se hacen tramas, también suele
usarse el polvo del pastel para aplicar el color.

Técnicas mixtas: Se denomina asi el empleo de diversas técnicas en un mismo so-
porte. El collage, por ejemplo, que es una técnica artistica (no pictorica por no
ser pintada) que se convierte en una técnica mixta cuando tiene intervenciones
con gouache, 6leo o tinta. Como muestra de sus posibilidades artisticas, se cita
la técnica introducida por el pintor Carlos Benitez Campos desde principios de
siglo XX, la cual consiste en pintar al 6leo un acontecimiento cualquiera de la
época, sobre el papel pegado de las noticias en prensa que lo publican (Imagenes

6y7).
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CAPITULO 2. EL. PERSONAJE

2.1 Concepto de personaje

Hasta hace algunos afios, cuando no existia tanta publicidad; se lograba la atencion
del publico, por medio de la lectura de un texto, actualmente, debido a la prolifera-
cién de los anuncios en los diferentes medios de comunicacion, podria afirmarse que
el uso de ilustraciones juega un papel fundamental en la promocién y difusion de los
productos. La publicidad ha disefiado diversas animaciones que comienzan siendo
una simple mascota del producto que se anuncia, para tiempo después convertirse en
un modelo a seguir; asi se logra el reconocimiento de la empresa, marca o producto,
al tiempo que se da un sentido humano a la campana publicitaria, lo que provoca el
acercamiento del publico al producto.

“Los personajes nos dan una confianza que tal vez una persona no” (Dupont, 2004:
80), ya que si una persona nos vende algo, puede que no comulguemos con algun
aspecto de ésta, tal vez si el producto lo vende un hombre, no me convenza porque
soy mujer y pienso diferente. Estos pequenos detalles quiza no los vemos en los pet-
sonajes.

En la adolescencia, el ser humano comienza el viaje en busca de su identidad, de aque-
llo que terminara por definirlo. Es entonces cuando todo lo que consume debe tener
algtn reflejo de su personalidad; el adolescente busca parecerse a los individuos de su
época y distanciarse de las generaciones anteriores; asi, puede seguir el prototipo de
un personaje animado porque encuentra en éste la representacion de la personalidad
que desea proyectar ante los demas.

Los personajes animados ilustran la mayoria de los articulos empleados por los ado-
lescentes; no es raro ver animaciones en los utiles escolares, en prendas de vestir, etc.,
de donde puede partirse para tener una idea de a quien se tiene enfrente.

Se encuentran diferentes definiciones de personaje, pero la mayoria indica lo siguiente:
1. Persona que por sus cualidades, conocimientos u otras actitudes, destaca en una

determinada actividad o ambiente social. Celebridad, personalidad (Diccionario
del manual de la lengna esparola, 2007)
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2. Un ser ficticio, inventado por un autor, que interviene en la acciéon de una obra
literaria o de una pelicula. Ejemplo: La Cenicienta, personaje de un cuento in-
tantil (Kernerman, 2008).

3. Cada uno de los seres humanos, sobrenaturales, simbdlicos que intervienen en
una obra literaria, teatral o cinematografica. (Diccionario de la real acadenria espariola,

2008).
Ahora bien, independientemente de la definicién que mas empate con nuestros intere-

ses, un personaje debe poseer la simpatia necesaria para entablar una conexioén con el
publico que los prefiere. A continuacion se presenta una clasificacion del personaje.

2.2 Clasificacion de los personajes

Los personajes, que muchas veces han sido responsables de las altas ventas de los pro-
ductos que acompanan, pueden dividirse para su estudio e identificacién en:

a) Prefabricados o creados totalmente por la imaginacion. Producto de la imaginacion del
artista el cual muchas veces reforma los canones de belleza o el prototipo de
determinado publico (Imagen 8).

b) Priblicos. Suelen ser figuras de la politica, negocios, sociedad, arte, cultura o en-
tretenimiento.
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¢) Institucionales. Son figuras oficiales que representan, de manera exclusiva, los va-
lores de una empresa o marca, con el tiempo se convierten en un sinénimo de
la marca que representan. Ejemplo: Bill Gates con Microsoft, las modelos, fut-
bolistas, artistas, etc. Ejemplo: Paris Hilton.

d) Personages externos. Son personas publicas que apoyan a la marca, producto o
empresa para la realizacion de algin evento, pero no adquieren ningiin compro-
miso con la marca. Por ejemplo, una empresa de teléfonos celulares se patrocina
con el grupo musical Rebelde (Imagen 9).

¢) Personajes animados. Son hechos especificamente para un publico objetivo. Se trata
de dibujos animados para nifios, como el Osito Bimbo, el Tigre Tofio, Gansito
Marinela, etc.

Pues bien, en cuanto a los personajes animados que nos ocupan, resta decir que éstos
han sido elaborados con un objetivo, hay un estudio y una intencioén detras de cada uno
de ellos. Los diferentes personajes tienen una meta y si han permanecido vigentes, po-
demos asegurar que la han cumplido con éxito.

2.3 La imagen

Desde hace mucho tiempo el hombre ha mostrado su capacidad para disefiar imagenes;
la produccién de éstas ha evolucionado conforme a los avances de la sociedad.

San Agustin afirmaba que: “las imagenes son originadas por las cosas corpéreas y por
medio de las sensaciones que, una vez recibidas, se pueden recordar con gran facilidad,
distinguir, multiplicar, reducir, extender, ordenar, trastornar, recomponer de modo que
plazca al pensamiento” (Abbagnano, 1995: 652).

Se trata entonces de un problema entre el pensamiento y la realidad, pero para la crea-
cion de un personaje uno no puede conformarse con lo que de momento se percibe, por-
que estarfa tratando de imitar la realidad. Aunque ésta sea plasmada de manera figurativa,
sera un fragmento de la realidad que todos conocemos, una imagen apropiada por una
limitada percepcion. Esto no sucede con los personajes o imagenes creadas a partir de
la imaginacion, pues ésta nos ofrece un mundo de posibilidades. Al consideratlo inexis-
tente se puede visualizar al personaje desde diferentes puntos de vista, a diferencia de la
percepcion que es inevitablemente parcial. De esta forma con la imaginacion se crea el
objeto artistico, la imagen caricaturesca, por ello, podemos considerar que la caricatura o
el dibujo animado, es un objeto propuesto a partir de la capacidad de su creador.

La imagen es un fenémeno que implica la percepcion de un objeto o un hecho, que
se transmite a través de una expresion grafica, con cierto grado de analogia o semejanza
con la realidad. Esta analogfa no depende exclusivamente de la percepcion de los ob-
jetos, sino que el modo de produccion es determinante para representar con mayor o
menor fidelidad los elementos que lo conforman (Ortiz, 2000: 85).
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Ahora bien, identificar la analogia visual presenta variaciones, tanto cualitativas como
cuantitativas. En el caso de la caricatura, las variaciones dependen de una mayor o me-
nor esquematizacion y estilizacion del icono. Es decir, el artista que propone el objeto
tiene que estar en si para poder representar un objeto inexistente, pero con la suficiente
credibilidad. De esta manera, aunque nadie conozca al personaje, deben reconocerse en
¢l suficientes rasgos distintivos del hombre, mujer, animal o cosa para lograr una cierta
identificacion, independientemente de que los trazos caracteristicos de la imagen rompan
con los canones de belleza, proporcion o caracteristicas hasta entonces conocidas.

Para indicar las caracteristicas de un personaje, se debe tener en cuenta su vida diaria
y los detalles que lo definen. Poner atencién en su edad, profesion, clase social, etc.; de
este modo se vera que, por ejemplo, las caracteristicas de un ejecutivo y las de un albaiil
no son las mismas.

Los hombres no emiten el mismo tipo de semejanza. Una imagen propuesta por una
persona podra asemejarse a otra, pero dificilmente sera igual, puesto que el sentido de
abstraccion y la imaginacion en dos personas es completamente diferente. Asimiso la
iconicidad cambia de acuerdo a los tiempos y los lugares: no podemos comparar a Mickey
Mouse, aunque sea ya un clasico, con un personaje de reciente creacion.

El grado de iconicidad se aleja o se acerca de acuerdo a la evolucion de las sociedades;
es decir, no para todos los medios una propuesta nueva es del todo ajena. Del mismo
modo, no podemos esperar las mismas analogfas en todas las caricaturas, pues éstas
pueden existir o no en diferentes grados. LLa caricatura produce un estimulo que permite
identificar su mensaje, de ahi que el estilo del caricaturista no sea determinante en la re-
cepcion del mensaje por el publico. Claro que no por eso dejamos a un lado el trabajo de
quienes dibujan lo feo o aparentemente feo (Ortiz, 2000: 35).

Con frecuencia, la semejanza varfa segun la cultura de que se trate, desde alguna rela-
cion siempre se asemejan los objetos, siempre encuentran algin parecido para uno y otro.
La percepcion se presenta como la capacidad de asir el objeto en el sujeto, es decir, en la
persona que se encuentra frente a él, desde determinado angulo. ILa imaginacioén permite
tener una imagen independientemente de que el objeto esté o no presente, puede refe-
rirse a una situacion en la que el objeto esté alejado. De esta manera, podemos decir que
mientras la percepcion reproduce las imagenes aunque no con una fidelidad verdadera,
la imaginacion las crea.

Por otro lado, hay quienes afirman que la caricatura es una sintesis de la realidad. La
caricatura tiene que decir mucho con pocas lineas y debe contener una imagen. Incluso
en las distorsiones de los trazos se puede reconocer una analogia, o bien encontrar una
de las posibilidades diferentes de ser que la realidad nos presenta. Es decir, la caricatura
no queda muy lejos de lo que los adolescentes y nifios son, quieren ser o perciben en los
demas. No debe sorprendernos entonces que alguien afirme que la caricatura o el trabajo
del artista es una recreacion de la realidad. En las caricaturas reconocidas en la actuali-
dad, vemos como el artista resalta algunos aspectos de acuerdo a su intencionalidad; es
en esa capacidad de imaginacién y recreacion donde radica la importancia del mensaje
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que se quiere transmitir, el cual puede aproximarnos al mundo de lo felizmente fantastico
o a una terrible pesadilla.

2.4 El color y la forma

El sistema visual de los adolescentes sobre la imagen publicitaria es un factor que influye
en la conducta y la forma de vestir. Se analiz6 que los jovenes de las edades entre 12 a
16 afnos buscan una figura que se identifique con sus necesidades personales y sociales;
sus preocupaciones, sus aspiraciones, se han desarrollado desde diferentes perspectivas
y aspectos.

A través del estudio del adolescente podemos afirmar que existen cambios de con-
ducta en los jovenes, los cuales son resultado en gran medida, de la cantidad de publi-
cidad que reciben.

La transmision de la informacion se adquiere por medio de la comunicacion visual, es
la produccion de imagenes que impactan en los receptores y les produce una emocion,
tension, alegria. El periodismo escrito, la publicidad y, por extension, todos los men-
sajes graficos, reproducen fragmentos de imagenes denominados ilustraciones, para
informar, persuadir, completar o reforzar un mensaje, contenido o concepto. Su conte-
nido y forma estan condicionados por el contexto comercial en el cual se insertan. Las
demandas sociales y econémicas para crear modas y tendencias de la confeccion de las
ilustraciones, junto a lo que podriamos denominar géneros graficos foto-periodismo,
fotografia publicitaria, infografia, dibujos, caricaturas, etc., dan lugar a una gran varie-

dad de elementos ilustrativos con diversas posibilidades formales y variedad de aplica-
ciones (Tena. 2005: 17).

Uno de los cuestionamientos que dan pie a la realizacién de este trabajo es analizar de
qué manera influyen las formas y colores en los sentimientos y razén de los adolescentes,
ya que éstos hacen lo posible por llevar siempre a sus personajes favoritos en utiles es-
colares, articulos de decoracion, etc. El color es un recurso que se utiliza generalmente
para atraer la atencion del espectador. Esto es, propicia la relacion afectiva a través del
gusto personal, o la preferencia cultural del grupo humano (Puente, 2004: 79).

Las personas que trabajan con colores, deben saber qué efecto producen estos en los
demas, pues aunque cada profesional trabaja de forma diferente con ellos, el efecto de
los mismos puede ser universal.

Los resultados de un estudio (Heller, 2004: 17), muestran cémo los colores y sen-
timientos no se combinan de manera accidental, las asociaciones que percibimos en
diferentes ambitos, no son cuestiones de gusto, sino experiencias universales enraizadas
desde la infancia en nuestro lenguaje y pensamiento.
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Ahora bien, la elaboracion, disefio o propuesta de una imagen, no es sélo cuestiéon de
coincidencia, ni el autor tiene que conformarse con lo que su intuicion le dicta, ya que
siempre sera aventajado por quien, ademas de talento, tiene un conocimiento tedrico de
los efectos y simbolismos de los colores.

El que trabaja con colr aumentara sus posibilidades de éxito si comprende que de-
bido a los efectos de la sinestesia, el color sugiere cierto grado de calidad, brillo, sua-
vidad, dureza, fuerza, prestigio, precio, temperatura, pureza, gusto, olor, feminidad o
masculinidad (Dupont, 2008: 179).

En cuanto a la asociacion de los colores con los sentimientos, debe indicarse que si se
hiciera un listado de ambos, 1a lista de los sentimientos seria mas extensa que la de los
colores. Heller supone que cada color puede producir diferentes efectos, a menudo con-
tradictorios. Un mismo color actia en cada ocasion de manera diferente. Esto se explica
con la afirmacién de que ningin color aparece aislado, cada color esta rodeado de mas
colores. En un efecto intervienen varios colores o un acorde de colores.

Los teoricos del color, dice Heller, distinguen entre colores primarios (rojo, amarillo
y azul), colores secundarios (verde, anaranjado y violeta) y mezclas subordinadas, como
rosa, gris o marrén. También discuten si el blanco y el negro son verdaderos colores, y
generalmente ignoran el dorado y el plateado. Sin embargo, cada uno de estos trece co-
lores (rojo, amarillo, azul, verde, anaranjado, violeta, rosa, gris, marrén, blanco, negro,
dorado y plateado) es un color independiente y no puede sustituirse por otro, todos
presentan la misma importancia.

Ningun color carece de significado. El efecto de cada color esta determinado por su
contexto; es decir, por la conexién de significados en la que percibimos el color. En el
contexto surge el criterio para determinar si un color es agradable o carente de gusto;
por ello, para los que acostumbran trabajar con colores y sus efectos, deben saber que
el aspecto psicologico es esencial.

Por otro lado, la imagen posee, como se mencioné anteriormente, un contenido
y ademas una forma; el primero lo podemos definir como el modo de ver, lo que el
artista tiene que decir o quiere transmitir; la forma es el modo de hacer; es el instru-
mento ideal para que el artista nos muestre lo que sabe, los trazos. LLos componentes
de la forma pueden representar valores expresivos equivalentes en nuestro mundo y
relacionarse con sentimientos y emociones; utilizando para ello, el agrandamiento, la
exageracion, la reduccion, y se efectia la apropiacion de una realidad. En este sentido,
los adolescentes espectadores se reencuentran con su realidad o con lo mas aproxima-
do a lo que ellos quisieran fuera su realidad.

De la misma manera en que podemos encontrar propuestas caricaturescas de facil
reconocimiento, o literales en cuanto a lo que se quiere dar a entender, habra quien
cuestione los trazos deformados sin antes haberse atrevido a ir mas alla de lo literal,
es decir, sin hacer un esfuerzo mental por reconocer lo subjetivamente atrapado en lo
que de la caricatura se percibe. Se puede decir entonces que la Gnica forma de acceder
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a la significacion de la forma esta determinada a partir de los graficos convencionales
que nos permiten identificar el objeto; por ello es necesario recalcar que la lectura de la
imagen desde los trazos o en sentido denotativo, es la esquematizacion y estilizacion de
la imagen, y esta determinada por los tiempos y lugares donde la caricatura se exponga
(Ortiz, 2000: 55) (Imagenes 10 y 11).

Una regla basica e ineludible dentro de la psicologia de la percepcion: “Sélo vemos
lo que sabemos”.

Imagen 11
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2.5 Figura humana para disenar un personaje

Es importante conocer el camino creativo para disefiar un personaje; por ese motivo
a continuacion se presentan los pasos que conforman el proceso de gestacion de un

personaje.

1. Para su elaboracién deben establecerse las proporciones y medidas del cuerpo
humano, de acuerdo al canon que convenga al personaje que retna las caracte-
risticas seleccionadas por los adolescentes encuestados.

2. Existen diversas formas para el trazado de la figura humana. Para su construc-
cion, el mas utilizado es el canon que consiste en una férmula perfecta para
encajar y proporcionar la figura humana. Se parte de la altura de la cabeza, como
medida basica.

3. El primer canon que se conoce fue establecido por el escultor de la antigua Grecia,

Policleto (Siglo V a.C.), quien, preocupado por los problemas de representacion
de la figura humana, propuso la medida basica o médulo para la construccion del
dibujo, pues aseguraba que: “Para obtener la perfecta proporcion de unas partes
del cuerpo respecto a otras, la figura debera medir siete cabezas y media de altu-
ra” (José M. Parragon ez al, 2000: 96).
Este médulo fue transformado durante el Renacimiento y fue estudiado por
varios artistas, entre ellos Leonardo Da Vinci y Boticelli, pero posteriormente
fue cambiando esta idea y a principios de siglo, un cientifico llamado Stratz de-
termind que el canon correcto para la representacion de la figura ideal deberfa
ser igual a ocho cabezas. La altura de una figura normal es de siete cabezas y
media, y la altura de una figura heroica (Moisés, Tarzan, Superman, etc.) es de
ocho cabezas y media.

4. En lo general, el canon que mejor responde a las normas estéticas de nuestros

dias es el de ocho cabezas. La vista frontal y la posterior del cuerpo humano se
encajan dentro de un rectangulo cuyas proporciones son las siguientes: base: dos
veces la altura de la cabeza; altura: ocho veces la altura de la cabeza. El rectangu-
lo queda dividido, en el sentido de la anchura, por un eje de simetria, y en cuanto
a la altura por siete lineas horizontales, con una separacion igual a la altura de
una cabeza y que determina ocho moédulos (Imagen 12).
Existen diferencias de proporcion entre la figura femenina y la masculina, si bien
no son muy notorias, pueden apreciarse algunas distinciones morfolégicas. Para
poder notar dichas diferencias, primero describiremos como encajan las partes
del cuerpo masculino en ocho moédulos, y posteriormente explicaremos las pe-
quefias diferencias en el cuerpo femenino.
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Primer médulo. Corresponde a la cabeza.

Segundo médulo. En él se sittian los hombros a 1/3 de la hotizontal supetior
del modulo vy las tetillas al nivel de la horizontal inferior.

Tercer moédulo. En éste se localiza la parte inferior del torax y parte de los
brazos.

Cuarto modulo. El ombligo queda un poco por debajo del tercer médulo. Los
codos y puntos de maxima inflexiéon de la cintura estan sobre la horizontal
inferior del tercer médulo e inicial del cuarto. El pubis se ubica en el punto
medio del cuerpo, o sea en la horizontal inferior del cuarto médulo.

Quinto médulo. En este médulo se ubican las manos y la parte alta de los
muslos.

Sexto moédulo. En €l se localizan las rodillas que se encuentran algo encima
del limite inferior de este modulo.

Séptimo médulo. Aqui se sitdan las pantorrillas.
Octavo moédulo. Se situa en la parte inferior de las pantorrillas, los tobillos y
los metatarsos.

Imagen 12
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Diferencias del cuerpo de la mujer en relaciéon con las proporciones del hombre:

a) Generalmente, el cuerpo femenino representa una menor estatura que el
masculino, la diferencia se estima en unos diez centimetros (Imagen 13).

b) Los hombros de la mujer son mas estrechos que los del hombre.

¢ Los pezones se sitian mas abajo que los del hombre.

d) La cintura es mas cefiida y estrecha que en la figura masculina.

¢) El ombligo se situa a un nivel mas bajo.

t) Las caderas, por el contrario, son mas anchas.

2) Los gluteos de la figura femenina sobresalen de la recta vertical, mientras
que en el hombre sobresalen las pantorrillas.

h) En general, la linea de la mujer se constituye por formas mas suaves y me-
nos robustas que las del hombre.

La mujer-
es mas
baja que

" | el hombre.

Imagen 13 Imagen 14
Hasta ahora se han representado las proporciones del cuerpo humano que co-
rresponden a individuos adultos, pero ¢qué ocurre con las proporciones del

cuerpo de un nifo o adolescente?. (Imagen 14). En este caso, el canon con el que
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se va a trabajar es el de un adolescente ya que el personaje a disefiar va dirigido
hacia ellos. El cuerpo de un adolescente de doce afios bien formado responde
a un canon de siete cabezas de altura. El desarrollo toracico y el crecimiento de
las extremidades acercan sus proporciones a las de un adulto; las extremidades
inferiores ya ocupan tres modulos, aunque todavia el desarrollo de los pectora-
les es prematuro.

Logicamente, la masa muscular es todavia insuficiente; en consecuencia, la apa-
riencia de un cuerpo masculino durante la pubertad resulta algo femenino. Es
evidente que el desarrollo desde la adolescencia hasta la madurez se caracteriza
por el mayor crecimiento de las piernas, que pasan de tres a cuatro médulos.

5. Una vez definido el canon que se tomara como base, se tiene que considerar la

pose, ya que los personajes no sélo se caracterizan por su morfologia y por sus
detalles, sino también por su pose; a través de ésta se transmiten el estado de
animo, la actitud o las intenciones del personaje.
A partir del Renacimiento, la anatomia artistica ha sido considerada una disci-
plina imprescindible para la formacion del artista; por tanto, es necesario que
se considere el esqueleto como un conjunto de palancas que accionadas por los
musculos, posibilitan y limitan, al mismo tiempo, los distintos movimientos
del cuerpo. Las zonas articulares son los principales puntos de referencia para
encajar una pose y para los escorzos.

6. Otro aspecto a considerar es la personalidad que se dara al personaje. Existen
estereotipos que ligan el aspecto fisico con la manera de ser de una persona,
son utilizados, sobre todo, en los cuentos, peliculas, novelas, historietas, etc.;
por ejemplo: el del protagonista de la historia, el villano, el héroe, el inte-
lectual, el galan, el enemigo, etc. Las diferentes tipologias determinaran, en
parte, las dimensiones, deformidades y variaciones de la estructura del cuerpo
(Imagen 15).

7. Asimismo se deben considerar las vestimentas del personaje y los colores para
que todo el conjunto proyecte el mensaje que se desea enviar al publico a quien
va dirigido.

2.6 Estilos para la ilustracion de personajes
Una vez que se determiné el concepto de personaje, su clasificacion, la importancia
de la imagen, el color y la forma, asi como el canon establecido para dibujar la figura
humana, mencionaremos brevemente los estilos utilizados para dibujar personajes:

1. Abstracto: Consiste en una expresion artistica que no intenta representar el

mundo tal como es. Es aplicable al arte del dibujo, que no representa objetos
reconocibles. Este estilo artistico, enfatiza los aspectos cromaticos, formales y
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estructurales, acentuandolos, resaltando su valor y fuerza de expresion, sin tra-
tar de imitar modelos o formas naturales.

2. Artistico: Constituye una obra considerada mayor. Es la representacion de cual-
quier forma de arte en su concepcion mas clasica. Es la construccion de un obje-
to por medio de lineas que limitan sus formas y entornos. El dibujo es el arte de
representar graficamente sobre una superficie plana de dos dimensiones, objetos
que por lo regular tienen tres. Se trata de una abstraccion de nuestro espiritu que
permite fijar la apariencia de la forma, puesto que el ojo humano sélo percibe
masas coloreadas de diversa intensidad luminosa.

3. Humoristico: Es una ilustracion que representa de forma critica, irreverente y
burlesca a personajes de todo ambito. Dentro del dibujo de personajes humoris-
ticos se encuentra la caricatura, que es la version humoristica de un personaje.
Es la distorsion o la exageracion de los rasgos mas llamativos de una persona.
La palabra caricatura derivada del italiano “caricare”, que significa “recargar”. La
caricatura es una imagen que enfatiza las lineas de expresion que caracterizan a
la persona que se representa, sus actitudes y su psicologia. En una caricatura la
agresividad, comicidad, degradacion o exageracion tienen la finalidad de crear un
codigo que represente una opinién, una critica o un contenido que se quiera dar
a conocer en relacion con una persona. Hay diversos tipos de caricatura, pero no
se hara mencion de ellos por no ser tema de este trabajo.

Ademas de la caricatura; dentro del estilo humoristico, se puede situar el comic o
tebeo que consiste en una serie de dibujos que conforman un relato. Para dibujar a
los personajes de un comic también se reconocen varios estilos. (Flores, 2008: 8).

a) Estilo realista. Es el personaje cuya figura se acerca mucho a la realidad. Gene-
ralmente se usa el canon para la figura humana normal.

b) Estilo americanista. Se apega al estilo realista sélo que exagera las sombras, las
expresiones y algunos aspectos anatomicos para que el dibujo terminado se vea
mas impresionante.

¢) Dibujo gestual. Se realiza pensando mas en la expresividad de un dibujo, que en
la precision del mismo.

4. Fantdstico y de Ciencia Ficcion. Son ilustraciones fantasticas que explotan las pers-
pectivas imaginativas de la ciencia moderna. Criaturas antropomorficas, mons-
truos y mundos imaginarios configuran el género denominado cencia ficcion. La
fantasfa y la imaginacion se plasman en dibujos de transformaciones, visiones,
metamorfosis e hibridos animales.

5. Manga. Estilo del comic de origen japonés basado en las expresiones y las emo-
ciones de los personajes; suelen resaltar sobre todo, la personalidad y el estado
de animo de los personajes. La palabra manga, cuyo significado literal es “dibujos
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caprichosos o garabatos”, fue acufiada en 1814 por el artista japonés Hokusai. Al
creador de manga se le conoce como Mangaka.

El manga se ha extendido a diversos paises, abarca todos los géneros y llega a
todos los publicos ya que hay diferentes tematicas manejadas por los medios
de entretenimiento y la tecnologia, gozando ademas de adaptaciones a series de
dibujos animados ( en movimiento) llamados anime; peliculas de imagen real y
videojuegos que son muy atractivos para los adolescentes en la actualidad.

Caracteristicas del dibujo Manga. Los personajes manga destacan por tener los ojos
muy grandes, esta es la caracteristica que mas llama la atencion; el pelo y todas
las facciones de la cara suelen ser muy detallados o bastantes simples. El cuerpo
normalmente es atlético y las chicas muy femeninas. Se hace mencién de este
estilo porque es actual y esta presente en los video que practican los adolescen-
tes ademas porque el objetivo de esta investigacion es encontrar un personaje
acorde a las necesidades, gustos y preferencias de los jévenes. (Imagen 16).
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CAPITULO 3. MERCADOTECNIA Y EL
ADOLESCENTE CONSUMIDOR

3.1 Definicién de mercadotecnia

La mercadotecnia, considerada como una actividad que surgié con el proposito de mejorar
el proceso de hacer llegar al consumidor un producto o servicio, ha sido estudiada por
diversos especialistas que la definen o conceptualizan de distintas maneras; sin embar-
go, esos conceptos y definiciones presuponen la existencia de un cliente o consumidor,
sus necesidades y las actividades o acciones que se realizan por parte de una empresa
para lograr satisfacerlas.

Asi Lourdes Minch (2006) enuncia que la mercadotecnia: “Puede definirse como el
conjunto de actividades tendientes a crear, promover, distribuir y vender bienes y servicios
en el momento y lugar mas adecuados y con la calidad requerida para satisfacer las nece-
sidades del cliente”.

Salvador Mercado, por su parte, dice que “La mercadotecnia es la funciéon que a tra-
vés de sus estudios e investigaciones, dara a conocer al ingeniero disefiador y al hombre
de produccién, qué es lo que el cliente desea en un producto determinado, qué precio
esta dispuesto a pagar por él y donde y cuando lo necesitara” (Mercado, 2000: 13).

Existen caracteristicas relacionadas con el concepto de mercadotecnia, pero ninguna
la define por completo. La definicién que mejor la describe y que tiene como base el
comportamiento humano es la que propone Philip Kotler: “Mercadotecnia es la activi-
dad humana dirigida a satisfacer las necesidades, carencias y deseos de los consumidores
por medio de procesos de intercambio” (De la Garza, 2001).

La mercadotecnia es pieza clave en la satisfaccion de las necesidades o los impulsos
del ser humano, y en nuestro caso del adolescente, pues es el medio por el que los pro-
ductos estan al alcance del publico.

Es de hacerse notar la importancia de la mercadotecnia para definir los requisitos que
el producto o servicio debe cubrir para posicionarse en el mercado, comprender las prefe-
rencias de los consumidores, incrementar ventas y utilidades, elevar la productividad y la
competitividad, proporcionar informacion objetiva para la toma de decisiones de la em-
presa, optimizar recursos, incrementar la aceptacion del producto, satisfacer las necesida-
des del cliente y promover el bienestar de la sociedad. Consideramos que esta informacion
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importante porque la propuesta grafica que se elabora es una sugerencia para acompafar
productos en el mercado, sin que esto implique mostrar la aplicacion final.

3.2 Tipos de mercadotecnia

En la actualidad los medios de comunicacion son el eje de las actividades humanas, y la
mercadotecnia es indispensable en cualquier tipo de actividad. Los tipos de mercadotec-
nia que sefiala Lourdes Miinch Galindo son los siguientes:

2)

b)

De acuerdo al cliente. Puede ser social, comercial, industrial o de servicios. En este caso
cobra importancia la mercadotecnia comercial porque el personaje, sujeto de nuestra
investigacion, al estar elaborado de acuerdo a lo que los adolescentes requieren, puede
ser vendible y adoptado para acompafiar productos.

De acuerdo con el mercado meta. Diferenciada, indiferenciada y concentrada. Estudiar las
preferencias de los adolescentes de una zona urbana obliga a ilustrar un producto cuyo
costo de produccion no sea muy elevado para que esté al alcance de todo tipo de pu-
blico; con ello hacemos mencion de la mercadotecnia diferenciada.

De acuerdo con la localidad. Internacional, global y regional o nacional. Regional puesto que de
momento el personaje puede ser dado a conocer tanto en las zonas donde se aplican
las encuestas como en el interior del estado.

d) De acuerdo con el objetivo. De conversion, estimulo, impulso o de mantenimiento. De

estos aspectos se da mayor consideracion a la mercadotecnia de estimulo, porque si el
adolescente se reconoce en determinado personaje, es mas probable lo compre.

De acuerdo con el enfoque. Nueva mercadotecnia, sincromercadotecnia, centrada, integra-
da, de metas y de desarrollo. La mercadotecnia de metas esta dentro de lo que puede
ser atil para nuestro trabajo, lo mas aproximado a lo ideal, pues considera el desarrollo
y gestacion de nuevas ideas. Sin embargo, nuestra investigacion no nos obliga a enfa-
tizar demasiado en ella, puesto que nos centramos en los gustos y las motivaciones de
compra del adolescente.

3.3 Proceso de mercadotecnia

Se trata del conjunto de etapas a través de las cuales se lleva a cabo la mercadotecnia,
cuyo objetivo es lograr la satisfaccion integral del cliente. Dentro del proceso se encuen-

tran las siguientes etapas:

)

Planeacion estratégica de mercadotecnia. Consiste en anticipar y prever el futuro para asegurar
el diseno de la mezcla mercadologica 6ptima asi como las estrategias que garanticen el
éxito en la consecucion de los objetivos. El plan estratégico de mercadotecnia incluye:
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analisis del entorno, segmentacion, investigaciéon de mercados, mezcla de mercadotec-
nia y calidad en el servicio.

b) Abndlisis del entorno. Para garantizar que un producto o servicio sea aceptado en el mer-

cado, se requiere un analisis exhaustivo de factores como el mercado, la filosofia de
la organizacion, la competencia y la poblacién objetivo, con el fin de disefiar las es-
trategias y la mezcla de mercadotecnia mas adecuadas para hacer llegar el producto
o servicio al cliente. El analisis del entorno comprende factores externos como el
estudio de las tendencias politicas, sociales, culturales y econémicas, del mercado,
reglamentacion, precios, barreras de acceso, asi como los puntos fuertes y débiles de
los competidores. Los estudios se realizan mediante la investigacion de fuentes esta-
disticas, informes y la investigacion de mercados.

Los elementos basicos del analisis del entorno incluyen: el ambiente socioeconémico,
la poblacién, la competencia, la organizacion, el comportamiento del mercado y el
comportamiento del consumidor. Este aspecto adquiere relevancia porque comple-
menta la intencién de este proyecto, es necesario conocer o tener una aproximacion
del ambiente propicio para implementar el uso de un determinado personaje.
Segmentacion de mercado. La segmentacion de mercado consiste en delimitar y subdividir
en grupos homogéneos los clientes que integran el mercado, con el propésito de reco-
nocer las exigencias de cada uno, crear las condiciones para atenderlos y tener ventajas
en relaciéon con los competidores. Mediante el analisis y segmentaciéon de mercados,
las organizaciones identifican claramente el grupo de consumidores o usuarios actua-
les y potenciales a quienes deben dirigirse los objetivos de su plan estratégico.

De esta manera, sera posible satisfacer adecuadamente las necesidades de cada uno de
los estratos. En nuestro caso, se trata del publico adolescente y se propone satisfacer
la necesidad de nuevos personajes para este sector. Para segmentar es necesario con-
siderar primeramente que existen varios tipos de mercado: mercado meta, de prueba,
de consumo, industrial y de servicios.

d) Investigacion de mercado. Consiste en recopilar, analizar e interpretar en forma sistematica

los datos relevantes del mercado mediante encuestas, cuestionarios, entrevistas y la
aplicacion de técnicas estadisticas.
Existen distintos tipos de investigacion de mercados los cuales analizamos:

Variables

Las variables de la investigacion pueden set:

1. Incontrolables: tendencias econémicas, politicas y fiscales, movimientos so-
ciales, historia, tradiciones, etcétera.

2. Controlables: empresa, producto, mezcla de mercadotecnia.

3. Influenciables: la poblacion, los clientes.
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Etapas

La investigacion de mercados se realiza mediante el método cientifico que com-
prende las siguientes etapas:

1. Determinacién del problema. La clave del éxito de un proyecto de investiga-
ci6on mercadoldgica radica en determinar claramente lo que se desea investi-
gar. En este caso, ¢Qué es lo que hace atractivo a un personaje para el publico
adolescente?

2. Definicion de objetivos. La determinacion clara de los objetivos de la investi-
gacion es imprescindible para disefiar instrumentos de recopilaciéon de infor-
macion y obtener datos necesarios para la toma de decisiones.

3. Delimitacion de la poblacion. En esta etapa se define el segmento especifico
de mercado o la poblacion a la cual se dirige la investigacion.

4. Disefio del esquema de muestreo y determinacion del tamafio de la muestra.
Sirve para obtener un muestreo estadistico, ya sea aleatorio o estratificado,
aplicandose la encuesta a una muestra representativa de la poblacion. Exis-
ten tablas en las que de acuerdo con el tamafio del universo se determina el
tamafno de la muestra.

5. Elaboracion de los instrumentos de la investigacion. El cuestionario o la en-
trevista deberan diseflarse de forma que cumplan los objetivos de la investi-
gacion y que faciliten el proceso de recopilacioén de informacion.

0. Aplicacion del cuestionario piloto. Una vez disefiado el cuestionario es con-
veniente aplicarlo a un pequefio nimero de personas con el fin de valorar
qué tan accesible y entendible resulta para los encuestados. De esta manera
es posible mejorar las preguntas de acuerdo con los resultados y proceder a
disefiar elel cuestionario definitivo.

7. Cuestionario definitivo. El cuestionario debidamente corregido se aplica a la
poblacion seleccionada durante la fase de muestreo.

8. Tabulacién y analisis. Se procede a tabular los resultados y presentarlos en
forma de graficas.

9. Informe de resultados. La ultima etapa de la investigaciéon consiste en elabo-
rar un reporte en el que se presentan y analizan los resultados de la investiga-
cion con las conclusiones correspondientes.

Los tipos de mercado pueden ser:

1. Basico. Cuyo objetivo es diagnosticar la situacion y aceptacion del producto en
el mercado.

2. Especial. Cuando se refiere a un planteamiento especifico.

3. Repetitivo. Se realiza periddicamnete para describir un fenémeno o aconteci-
miento.
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Es importante hacer notar en este caso lo determinantes que pueden ser las
caracteristicas de la representacion grafica en el proceso de toma de decisio-
nes de compra; por ello, nos enfocamos mas al mercado basico, aunque no se
pretende hacer un analisis exhaustivo de éste.

De acuerdo con las variables a las que se dirija, la investigacién de mercado-
tecnia puede comprender: analisis de la demanda, caracteristicas del compra-
dor o del mercado, mercado potencial, segmentos, demanda, tendencias o
competencia, fortalezas, debilidades, comportamiento.

Ambiente externo: tendencias econémicas, fiscales, politicas, competencia.

Lugar: Puntos y canales de distribucion.

Precio: Elasticidad de demanda, politica de precios, variaciones.
Promocién: Propuesta, mezcla, efectividad de medios, etcétera.
Evaluacion: Participacion, imagen, penetracion de medios, etcétera.

Todo esto en virtud de que no toda la labor puede hacerla el personaje por si
mismo, sino que detras de la presentacion de los productos en los mostrado-
res, hay todo un proceso que suma importancia a la elaboracion y distribucion
del producto. Aunque en este caso, lo que nos concierne es qué tan importan-
te es la psicologfa, denotaciéon y connotacion del personaje, ya que éste sera
vendido o acompafiara productos. Es importante mencionar a que proceso
tendria que someterse en caso de realizarse, que determinaria la compra de
los productos en los que la ilustracion aparezca.

e) Sistema de informacién de mercadotecnia (SIM). Integra todos los datos acerca
del entorno y las variables que intervienen en el proceso de mercadotecnia. Las
principales fuentes de informacién para integrar el SIM son:

1. Investigacion bibliografica, hemerografica y estadistica de diversas fuentes.

2. Estudios e investigaciones de organizaciones privadas y publicas, incluyendo
los censos y toda la informacién socioeconémica que éstos contienen respec-
to a la region y poblacion a la que dirigira el producto.

. Estadisticas acerca de todos los productos de la competencia.

. Resultados de las encuestas de opinion e investigaciones de mercado.

. Fuentes historicas, informes de la empresa.

. Analisis del entorno externo, presente, pasado y prospectivo.

. Resultados del benchmarking y del FODA

~ O\ Ul B~ W

La mercadotecnia no es un arte misterioso basado en la intuicion y los caprichos, es una
ciencia basada en la investigacion y la informacion.
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t) Estrategias de mercado. Son los cursos de accion para lograr los objetivos. Las
estrategias deben ser fuerzas impulsoras basicas que superan las debilidades de
la organizacion, que satisfagan las necesidades de los clientes y coloquen a la
empresa en una posicion de superioridad en relaciéon con la competencia. El
proceso de elegir y de definir una estrategia consta de las siguientes etapas:

. Identificacion del objeto

. Analisis de la informacion

. Definicién de las distintas alternativas

. Evaluacién, tomando en consideracién las ventajas y desventajas, costo/be-
neficio, tiempo y repercusiones.

5. Seleccion de alternativas.

AN~

@) Mezrla de mercadotecnia (Las 4 P’s). Es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el merca-
do meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.

1. Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta, tales como presentacion, empaque, diseflo y conte-
nido. Los intangibles son la marca, imagen, ciclo de vida y prestigio, que el
cliente acepta para satisfacer sus necesidades y deseos.

2. Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar por un determinado producto o servicio.

3. Plaza: También conocida como posicion o distribucion, incluye todas aque-
llas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mer-
cado meta.

4. Promocion: Es informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y

beneficios del producto para darlo a conocer al publico.
El fin de la mercadotecnia es aplicar las estrategias mas adecuadas para que
cualquier empresa grande o pequefia tenga éxito, esto es, que logre promover,
distribuir y vender bienes y servicios en los momentos y lugares adecuados,
con la calidad requerida para satisfacer las necesidades y demandas del clien-
te. Lograr el éxito de un bien o producto implica un enfoque creativo, que
aproveche la tecnologfa y los medios de comunicacion que permitan penetrar
en la mente del consumidor. L.a mezcla de mercadotecnia comprende todas
las variables o factores controlables para dirigirse y atraer al mercado meta. A
través de la mercadotecnia se definen los atributos que debe reunir el produc-
to que se ofrece a los clientes potenciales; la mezcla de mercadotecnia es un
tactor clave para el éxito comercial. Ahora bien, silo que se pretende es lograr
que el cliente adquiera el producto, es necesario conocer dos de los elementos
esenciales que lo constituyen: La imagen y la marca.

50



Imagen: El disefio del producto es un aspecto importante que debe conside-
rarse para lograr venderlo. Tiene que satisfacer las expectativas del cliente de
acuerdo a las caracteristicas del mismo, en este caso, jévenes adolescentes.
La apariencia y las cualidades del producto son atributos que influyen en la
percepcion del publico. Por tanto, la imagen que contenga es esencial para
atraer la atencién y, en lo concerniente a este trabajo, planear la creacion de la
imagen de un personaje para aplicarla en articulos que logren posicionarse en
el mercado meta, es uno de los objetivos principales.

Marca: Son medios por los cuales los comerciantes distinguen sus productos
o servicios de otros; encajan en dos grandes categorias: nombres de marcas y
logotipos. (Murphy, Rowe; 1989). La marca es el nombre, término o simbolo
que identifica al producto. Es uno de los elementos mas importantes porque
debe establecer percepciones en la mente del consumidor, de tal manera que
el producto se posicione a la vez que desarrolla un conjunto de significados
que lo distinguen de la competencia. (Miinch, 2006: 50)

Los nombres de marcas, son denominados tan s6lo como marcas y pueden
consistir en el nombre de la empresa, en el nombre del producto o en el nom-
bre del propietario; por ejemplo: Ford, Woolworth, Mary Kay.

Las imagenes de la marca, sobre todo las bidimensionales, son los logotipos.
El Jogotipo es un simbolo o un nombre estilizado que, en combinaciéon con
ciertos colores, permite el reconocimiento del producto, la marca o la empre-
sa, y le proporcionan su identidad (Munch, 2006: 68).

En el disefio del logotipo se utiliza el arte grafico que es una representacion
visual de un mensaje. Las reglas basicas para el disenio de un logotipo son las
siguientes:

a) Simplicidad. La efectividad de un logotipo se relaciona con la capacidad para
trasmitir mensajes rapida y sencillamente. Se debe reforzar el mensaje y
buscar la sencillez del disefio y de la impresion.

b) Comprension. Debe trasmitir un mensaje, enfocando la atencion del consu-
midor en la marca del producto.

c) Congruencia. La repeticion y consistencia del mensaje ayuda a recordar la
identidad de la organizaciéon o empresa y del producto.

Las marcas comerciales y los logotipos son algo mas que simples palabras o image-
nes, ya que identifican un producto, un servicio o una organizaciéon Lo diferen-
cian de otros; comunican informacién acerca del origen, el valor y la calidad;
representan potencialmente, haberes valiosos; constituyen propiedades legales
importantes.
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Clasificacion de logotipos a partir del nombre.

1. El nombre del propietario: consiste en la firma, pues es un indicador de
calidad, valor y origen.

2. Logotipo distintivo: este funciona como parte integrante de la etiqueta del
producto, como por ejemplo, en numerosos whiskies escoceses y otras mar-
cas de licores.

3. Logotipo con nombres y simbolos: son los que usan un caracter inico que
deriva exclusivamente de un nombre, utilizando un estilo tipografico ca-
racteristico que generalmente se sitia dentro de un simbolo visual simple
(circulo, 6valo, cuadrado, triangulo). Transmite al consumidor un mensaje
innovador y directo. Estos logotipos son apropiados cuando el nombre es
relativamente breve y facil de utilizar y cuando es adaptable y abstracto.
Ejemplos: Ford, Texaco, Dupont y Fiat.

4. Iniciales en los logotipos: consisten en la descripcion de sus actividades
(Universal Winding Corporation) o puede ser la conjuncién de los nom-
bres de dos socios. Ejemplo: C & A

5. Los logotipos con el nombre en version pictérica: en estos logotipos, el
nombre del producto o de la organizacion, es un elemento destacado e im-
portante, pero el estilo global del logotipo es muy distintivo; por ejemplo:
Sabritas y Rolls Royce.

0. Logotipos asociativos: gozan de libertad; habitualmente no incluyen el

nombre del producto, o de la empresa, pero se asocian directamente con
el nombre, el producto o el area de actividades. Algunos ejemplos son: Mi-
chellin (personaje hecho de neumaticos), Knorr (imagen de una gallina).
Eslogan: 1a traduccion al espafiol de esta palabra inglesa equivale a la frase de
combate o grito de guerra de una empresa, organizacion o corporacion. Es
una frase que identifica al producto, por lo que debe ser breve y original, asi
como suficiente para ser memorizada por el cliente. La eficacia del eslogan
se fundamenta en que es mas facil recordar una frase con sentido que una o
varias palabras aisladas.
La mezcla de mercadotecnia es una de las estrategias que sirven de base para
satisfacer las necesidades del cliente y penetrar en el mercado. Requiere de la
investigacion, la planeacién, y la comnbinacion de todos los elementos del
proceso mercadolégico para garantizar el éxito de una empresa. Por tanto,
el producto debe realzarse con una imagen y marca que logren posicionar-
lo en la poblacién a la que va dirigido, utilizando ademas otros elementos
como la publicidad, medios de comunicacion, relaciones publicas, promo-
cioén de ventas, para cumplir con su finalidad en el mercado meta.
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h) Mezcla de promocidn: Es un conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales
como publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas.

1. La publicidad es una comunicaciéon no personal, pagada por un patrocina-
dor claramente identificado que promueve ideas, organizaciones o produc-
tos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios
de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin
embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares,
a las playeras impresas o internet.

2. La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente pros-
pecto por un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas
personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una
persona de negocios o a un consumidor final. Es importante mencionar
que entre todas las organizaciones, se gasta mas dinero en las ventas perso-
nales que en cualquier otra forma de promocion.

3.4 Analisis del comportamiento del consumidor

Garantizar el éxito de un producto, marca o ilustracion en el mercado no es una labor
sencilla, pues son muchos los aspectos a considerar en el momento de plantear el lanza-
miento de un producto.

Michael Solomon (2008) enuncia que el incremento de la competencia, los rapidos cam-
bios del entorno y el aumento de las exigencias de los consumidores, requieren que las
empresas estudien y comprendan el comportamiento del consumidor. El comporta-
miento del consumidor implica un conjunto de actividades que los clientes desarrollan
cuando lo buscan, compran, evaldan, usan y disponen de los bienes con objeto de satis-
facer sus necesidades y deseos. Estas actividades comprenden tanto procesos mentales
y emocionales como acciones fisicas. La importancia del estudio acerca del comporta-
miento del consumidor es trascendental, sobre todo en los entornos altamente compe-
titivos, toda vez que la empresa corre el riesgo de que el consumidor se incline por los
productos de sus competidores. Con ello se demuestra que pasa algo mucho mas alla del
estudio del comportamiento del consumidor, el cual se centra en el conjunto de actos
de los individuos que se relacionan directamente con la obtencién, uso y consumo de
bienes y servicios.

Algunos obstaculos que se plantean al efectuar estudios del comportamiento del con-
sumidor son: puede ser que los consumidores sean conscientes de porque compran un
producto o determinada marca; los consumidores a menudo no dicen la verdad o no
quieren revelarla; los consumidores son complejos.
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3.5 El proceso de toma de decisiones del consumidor

El mundo de la mercadotecnia esta en constante cambio; esto dificulta el mwarketing de
consumo, pues el resultado de ayer no puede asegurarse para los siguientes dias. Asi, el
mundo de la mercadotecnia se enfrenta a uno de los mas grandes retos: conocer o pre-
decir los factores que condicionan la compra de los productos.

En cuestion de analisis de marketing, uno de los grandes retos es la situacién cambiante
del mercado, pues es impredecible saber si el método o programa aplicado anteriormen-
te pueda funcionar con el mercado de hoy. Una de las formas practicas de ver el proceso
de toma de decisiones del consumidor es plantearlo como la resoluciéon de problemas.
En nuestro caso serfa que el adolescente necesita comprar un producto para resolver un
problema. La adquisicién del producto es el remedio infalible para su ansiedad.

Santesmases, Sanchez y Valderrey (2003: 249), exponen la facilidad, orientacion y la
mejor satisfaccion de compra y consumo de productos. Si los productos se adaptan a
sus necesidades y los precios fijados no exceden de los que estan dispuestos a pagar, el
consumidor experimentara una mayor satisfaccion.

Aunque no podemos dejar de lado el hecho de que cuando las compras son muy re-
currentes o rutinarias, se prefiere adquirir productos ya conocidos. El proceso de toma
de decisiones segun Stanton, Etzel, Walter (2004), cuenta con cinco etapas:

1. Reconocimiento de la necesidad. E1 consumidor es impulsado a la accién por una ne-
cesidad y es ésta la que motiva a la compra o no de determinados productos.

2. Eleccion de un nivel de participacion. E1 consumidor decide cuanto tiempo y esfuerzo
invertir en el intento de satisfacer la necesidad. De ahi que no siempre el consu-
midor queda satisfecho, incluso al poco tiempo de haber adquirido el producto,
piensa en los factores que le han impedido hacer una buena eleccion. Por ello
es importante ilustrar partiendo de los gustos y necesidades del adolescente; en
la cuestion de adquisicion de productos siempre ha sido importante la primera
impresion.

3. Ldentificacion y evalnacion de alternativas. E1 consumidor reconoce y evalia las ven-
tajas y desventajas de las posibilidades identificadas, sin poder hacer a un lado
la limitacién del nivel de participacion. La evaluacion no conduce a los mejores
resultados aunque el consumidor no necesita forzosamente arrepentirse de la
compra.

4. Decision de compra. El consumidor decide comprar o no, y toma otras decisiones
relacionada con la compra, sobre todo cuando tienen ya previsto el uso, el tiem-
po y el tipo de satisfaccion que se busca y con qué premura.

5. Comportamiento posterior de compra. El consumidor busca la seguridad de
haber tomado la decision correcta.
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Ahora bien, hacen falta consideraciones respecto a la funcionalidad de este modelo,
pues no siempre se presenta de forma rectilinea. Stanton, Etzel, Walter (2004) enuncian
estas posibles variaciones:

a) El consumidor puede salirse del proceso en cualquier etapa previa a la com-
pra real, si la necesidad disminuye o si no hay alternativas satisfactorias dispo-
nibles.

b) Las etapas suelen ser de duracion diferente, pueden entremezclarse y algunas
pueden incluso pasarse por alto.

c) El consumidor a menudo se ve en la situaciéon de tomar simultineamente
varias decisiones de compra diferentes y el resultado de una puede afectar a
otra.

En la identificacion y evaluacion de ventajas se menciona el nivel de participacion, que
indudablemente determina el proceso de decision de compra; éste tiende a verse rela-
jado en el esfuerzo hecho para satisfacer una necesidad. Santesmases, Sainchez y Valde-
rrey (2003), consideran que no todos los productos tienen la misma importancia para
el consumidor, ni su compra representa el mismo tipo de riesgo. Asi, mientras ellos le
nombran como compra de alto o bajo involucramiento, J. Etzel los enuncia como com-
pra de alta y baja participacion.

De esta manera, una compra de alto involucramiento o alta participacion demanda
mayor interés por parte del consumidor y con frecuencia exige una mayor busqueda de
informacién; mientras que en las compras de baja participacion, el consumidor pasa
rapidamente de una etapa a otra y puede, incluso, pasar por alto algunas de ellas. Tal es
el caso de las compras por habito, inercia o impulso.

Otro aspecto en el que coinciden los mercadélogos es en el planteamiento de las
compras de lealtad y de impulso. En ambos tipos de compra, la viabilidad del proceso
de compra, o la certeza de haberla realizado de manera correcta determina la existencia
de cada una de ellas. La lealtad existe, cuando un consumidor, por experiencia, esta su-
ficientemente satisfecho con una marca sin considerar otras alternativas.

Santesmases, Sanchez y Valderrey (2003) exponen en la teoria de la atribucién que
una satisfaccion continuada a raiz de la adquisicion del producto, estimulara a volver a
comprar. El caso contrario, dentro del comportamiento post-compra, ocurre cuando
después del proceso de compra se adquiere la que se considera la mejor alternativa y al
momento de darle uso descubre que esta muy lejos de satisfacer su necesidad. A esto se
le denomina comunmente disonancia cognoscitiva, que no es sino el asalto de las dudas de
haber tomado o no la decision correcta.
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3.5.1 Factores que influyen en el comportamiento de compra

Debido a la complejidad de la sociedad actual, para su estudio hemos de separar la cultura
de las subculturas, sabiendo de antemano que la segunda no es sino parte de la primera.
Las subculturas son grupos relativamente pequefios que muestran patrones de conducta
caracteristicos suficientes como para distinguirse de otros grupos dentro de la misma
cultura. Ambos, cultura y subcultura, son determinantes en el comportamiento del con-
sumidor, tal y como se observa en la descripcion de los factores que influyen en el com-
portamiento de compra:

a) Clase social. La clase social hace referencia a la posicion de un individuo o una
tamilia en una escala social. Constituye una agrupacion de personas con ocu-
pacion, rentas y educacion similares. (Santesmases, Sanchez, y Valderrey. 2003:
272). Estas caracteristicas influyen fuertemente en la toma de decisiones de
compra. Los mercadélogos no toman como un parametro de clasificacion el
ingreso, puesto que pueden tener dos personas la misma solvencia econémica,
pero no los mismos antecedentes, ni haber aprendido del entorno lo mismo, asf,
tienen los gustos diametralmente opuestos no condicionados por el dinero. En-
contramos evidencias de la clase tanto en el tipo de productos que se adquieren,
como en la forma y lugar de adquisicion.

b) Grupos de referencia. Cada grupo de una sociedad desarrolla patrones de conducta

propios que después se vuelven directrices para sus integrantes. La familia y los
circulos de amigos son de este tipo de grupos. También existen grupos a los
que no pertenecemos, pero nos gustaria pertenecer: a un club o a un equipo
deportivo, por ejemplo. Y éstos vienen a ser grupos de personas que influyen
en nuestras actitudes, valores y costumbres, y no s6lo determinan que es lo que
vamos a comprar, sino ademas sugieren una marca en particular.
Este es un punto importante en nuestra investigacion, el personaje que se pro-
pone para los adolescentes puede empezar por llamar la atencién de un grupo
de amigas, amigos, o de los hermanos, y posteriormente ser adquirido por los
integrantes de esa familia o de ese grupo de amigos al que quisieran pertenecer.
Algunos estudios han demostrado que el consejo personal en los grupos de
confrontacion es mas eficaz como determinante del comportamiento que la
publicidad (Michael, R. Solomon, 2008).

) La familia. Es un grupo de dos o mas personas unidas por lazos de sangre, ma-
trimonio o adopciodn, que viven juntas en un hogar. En la vida muchas personas
pertenecen al menos a dos familias, en la que nacen y la que forman al casarse.
La familia primaria determina los valores y actitudes centrales; pero es la familia
por matrimonio la que mas influyen las compras especificas (Michael, R Solomon
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2008: 118), éstas se encuentran en constante cambio, pues las necesidades no van
a ser las mismas siempre. Ademas, se debe tomar en cuenta el aspecto organiza-
cional; es decir, quien o quienes toman las decisiones de compra, porque puede
ser simplemente uno quien, junto con los demas, sea consumidor de lo que se
compra.

d) Factores psicologicos. Se relacionan con la personalidad de los individuos. Los

mas importantes se explican a continuacion:

Motivacién. Es una necesidad lo suficientemente estimulada y que demanda una
satisfaccion y obliga a la persona a buscar el medio de lograrla.

Percepcion. El significado que le damos a lo que percibimos depende en gran
medida del objeto y de nuestra experiencia. Los compradores hacen uso de los
cinco sentidos, y los mercaddlogos hacen uso del conocimiento de ellos para
implementar estimulos de marketing en los establecimientos; por ejemplo, el uso
de los aromas. En el caso del personaje objeto de nuestra investigacion, deben
emplearse colores y formas, pues los estimulos visuales generan una atraccion en-
tre el personaje y el adolescente. No es raro que alguien diga que fue al mercado
por alguna cosa y termind trayéndose otra, ello se debe a que en esos lugares lo
estimulos a la percepcion estan a la orden del dfa.

@) Aprendizaze. Comprende los cambios de conducta que resultan de la observacion y

la experiencia. Es entrenarse en dar una respuesta a las sugerencias de los anun-
cios, descripciones de los productos, con base en nuestra experiencia.

h) Personalidad. Puede ser definida como un patrén de rasgos del individuo que influ-

ye en sus respuestas conductuales. Decimos que una persona que es dominante,
agresiva, tierna, activa, timida, extrovertida, etc. Y aunque en términos generales
se esta de acuerdo en que estas caracteristicas influyen en el comportamiento de
compra, pues se sabe que tales personas se visten asi o asa, que comen en deter-
minados restaurantes, que compran tales cosas; el comportamiento es imprede-
cible porque ademas de la personalidad hay rasgos que influyen en la compra.
Actitudes. En cuanto a las actitudes del consumidor, éstas no siempre predicen
el comportamiento de compra; una persona puede tener una actitud muy favo-
rable respecto a un producto, pero no lo adquiere por la presencia de un factor
inhibidor; no tiene dinero, no encuentra el producto en el establecimiento donde
esperaba, etcétera.

Compra por impulso: Después de evaluar el producto, en algiin momento los consu-
midores tienen que decidir si lo compraran o no. Los comercializadores pueden
sugerir en su publicidad el mejor tamafio de un producto para una aplicacion
particular o el vino correcto para acompafiar una comida determinada.

En ocasiones, varian las situaciones de decision de compra; por ejemplo: cuando
vamos a comprar un boleto de avion, pueden ofrecernos paquetes con distintas
opciones y persuadirnos a comprar algo no contemplado.
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3.6 El adolescente como consumidor

Cuando nos damos a la tarea de pensar acerca de lo que significa la adolescencia, se nos
ocurren muchas preguntas, la primera de ellas es ¢como es un adolescente?, s;como son
los adolescentes de hoy? y scomo relacionarse con ellos? la adolescencia es una etapa de
constantes cambios fisicos y emocionales. La adolescencia inicia alrededor de los diez
afios cuando se deja de ser un nifio y se abandonan ciertas actitudes con los amigos y
padres para comenzar una nueva etapa en la vida.

Algunos especialistas en psicologfa llaman etapa transitoria a la que se desarrolla
de los 11 a 16 afios principalmente, pues, en el sentido bioldgico, se estd en la madu-
rez sexual y otros sistemas biologicos del organismo logran su pleno desarrollo. En el
plano social, la adolescencia es la continuacién de la socializaciéon primaria. Todos los
adolescentes de esta edad son escolares, y viven a costa de sus padres o del estado, y su
principal actividad es estudiar (Kon, 1990).

S. Kon, afirma que la adolescencia tiene las siguientes caracteristicas:

1. Psicolégicamente es una edad extremadamente contradictoria. Se caracteriza
por desproporciones maximas y en los ritmos del desarrollo, condicionados en
gran medida por lo biol6gico. El sentimiento de la adultez representa un nuevo
nivel de aspiracion, que anticipa la futura posicion, no alcanzada ain realmente
por el adolescente. En general este es el periodo de culminacién de la infancia
y el inicio de la etapa siguiente.

2. Los adolescentes y jovenes desean ser modernos. Pero el modernismo con fre-
cuencia se entiende como la suma de rasgos externos, como el seguimiento
ciego de la moda actual. Muchos entusiasmos y caprichos de los jévenes gene-
ralmente son breves, estan calculados para un efecto externo y son triviales en
cuanto a su contenido.

3. A los adultos les resulta dificil comprender cémo los alumnos desarrollados y
bastantes inteligentes pueden dar una importancia tan grande al corte de los
pantalones, al largo del pelo o a escribir cartas de protesta a la redaccion de un
periédico que publicé una nota critica de su cantante favorito. Pero hay que
analizar estas modas y caprichos no aisladamente, de acuerdo con su valor so-
cial, real o estético, sino en un contexto socio-psicolégico de la percepcion de
la juventud.

4. En las exaltaciones de los jovenes se manifiesta y se realiza un sentimiento de
pertenencia extraordinariamente importante para la personalidad en formacion:
para ser totalmente “de uno”, hay que lucir “como todos” y compartir los en-
tusiasmos comunes. Ademas, la moda es un medio de auto-expresion: el estilo
juvenil aspira a ser diferente del “adulto”; en cuanto las personas mayores adop-
tan ese estilo, éste pierde su dinamismo. Luego, la moda juvenil es un medio de
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comunicacion y de identificacion: las sefiales visibles (vestuario, peinado) u oi-
bles (lenguaje, musica) le sirven al adolescente como medios para mostrar quién
es y reconocer a los “suyos”. Finalmente, la moda es un medio de adquirir un
estatus en su ambiente, debido a que las normas y valores de la subcultura de los
jovenes son grupales; el dominio de los valores, por ejemplo, la habilidad para
llegar a comprender el jockey o la musica pop se vuelve imprescindible y sirve
de modo de autoafirmacion (Imagen 17).

. La cuestion no sélo esta en la diferencia entre los gustos de los padres y de los hi-
jos, sino que estos ultimos quieren diferenciarse de las personas mayores y esto se
hace con la ayuda de accesorios externos. El vestido y todo el aspecto exterior de
una persona es un modo de comunicacion, mediante el cual se informa un estatus,
nivel de aspiraciones, gustos, etc. En 1956 aparecié por primera vez el término
“teenage” (adolescencia) en el vocabulario de los estadounidenses, cuando Franky
Lymon and the Teenagers se convirtieron en el primer grupo de musica pop. El con-
cepto de la adolescencia es una idea bastante nueva; a lo largo de la historia, los
individuos pasaban de nifios a adultos.

Conforme los individuos abandonan el papel de nifios y se preparan para asumir
el rol de adulto, ocurren muchos cambios emocionales. Tales cambios originan
una gran incertidumbre acerca del yo y se vuelve importante pertenecer a una iden-
tidad tnica como persona.

A esa edad, la seleccion de actividades, amigos y ropa, son fundamentales para la
aceptacion social. Los adolescentes buscan activamente en sus compaferos y en
la publicidad sefiales sobre la apariencia y la conducta “correctas”.

Michael R. Solomon dice que los consumidores de esa edad tienen varias nece-
sidades, incluyendo la experimentacion, la pertenencia, la independencia, la res-
ponsabilidad y la aprobacion de los demas. Los adolescentes de todas las culturas
han tenido que enfrentar la inseguridad, la autoridad de los padres y la presion de
los amigos.

Los adolescentes utilizan productos para expresar su identidad, para explorar el
mundo y las libertades que acaban de descubrir, también los emplean para rebelar-
se en contra de la autoridad de sus padres y de otras instituciones. Compran para
estar conectados con los demas y para identificarse. Por tanto, es muy importante
la imagen del producto que se les ofrece (Imagen 18)
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CAPITULO 4. GESTACION Y DESARROLI.O
DEIL PROYECTO

4.1 Etapas de la investigacion de mercados
Definicion del contexto de la problematica

El problema al que se enfrenta esta investigacion es estudiar el mundo de posibilidades
de donde toma cada ilustrador los colores y formas de su eleccion para proponer una
creacion diferente, sin que ésta tenga que quedar lejos del gusto del publico a quien se
dirige. En este caso, se considerd pertinente trabajar con adolescentes con capacidad ad-
quisitiva, aprovechando el supuesto de que éstos buscan identificarse con algo o alguien,
pues estan en un momento de su vida, en el que creen que nadie los entiende.

Obyjetivos de la investigacion

Olyetivo general
Analizar la importancia de los colores y las formas en los trazos de los personajes y es-
tudiar como influyen en la toma de decisiones del puiblico a quien van dirigidos.

Obyjetivo especifico

Investigar qué colores y formas son del agrado de los adolescentes con capacidad ad-
quisitiva, y proponet, a partir de ellos, un nuevo personaje acorde a los resultados de la
investigacion.

Determinacion de las fuentes de investigacion
La investigacion se realiza considerando dos aspectos; por una parte se toman en cuenta
los fundamentos teéricos de la investigacion bibliografica y por otra, en la investigacion

de campo, por este medio se aplican encuestas a alumnos de secundarias particulares
para conocer los gustos y preferencias de los adolescentes con capacidad adquisitiva.
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Identificacion de nniverso

Para determinar el universo de los adolescentes con capacidad adquisitiva, se considerd
que éstos se encuentran inscritos en las 39 escuelas secundarias privadas de la ciudad de
Morelia; de estas 39 escuelas, se optd por cuatro, esto es, el 10% del total, para aplicar
la encuesta.

Identificacion de la muestra

Se decidi6 aplicar la encuesta a los alumnos de cuatro de las 39 escuelas que constituyen
el universo, (100% de las secundarias privadas de la ciudad de Morelia). La muestra re-
presenta 10% del total mencionado puesto que nuestra investigaciéon va encaminada a
alumnos de clase media alta. L.a muestra, no es probabilistica.

Metodologia

La investigacion se realizé de modo deductivo; es decir, de lo general a lo particular. En
este ultimo capitulo de la tesina se registraran los resultados arrojados por la investiga-
cién de campo. La investigacion inici6 con el tema de la ilustracion, después se indicaron
ciertas caracteristicas de la mercadotecnia, finalmente se creara un nuevo personaje a
partir de las necesidades y gustos que el publico adolescente puso de manifiesto en las
encuestas.

Diserio del instrumento de recoleccion

Se disefio una encuesta con la finalidad de recolectar los datos referentes a los gustos
y necesidades de los adolescentes, asi como las motivaciones que los llevan a comprar
determinados articulos.

Recoleccion de la informacion

Teniendo la informacién necesaria para el desarrollo de la investigacion se podra anali-
zar el tema a investigar.
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Procesar la informacion

Una vez recolectada la informacion, los datos fueron ordenados, tabulados, capturados
y graficados.

Andlisis de los datos recopilados

El analisis de la informacion recolectada se describe a continuacion. También se justifica
el uso de formas y colores en la ilustracion del personaje propuesto.

Preparacion del informe

Se explicara la informaciéon que fue recolectada de las distintas fuentes de informacion.

4.2 Disefio del instrumento (Encuesta)

Objetivo: Conocer la influencia en la decision de compra en el adolescente para un arti-
culo escolar.

1. ¢'Te gustan los personajes?

a) S
b) No

2. Marca con una x qué personajes son mas atractivos para ti.

a) Pucca b) Fulanitos

c) Virgencita d) Kitty

e) Harry potter t ) Personajes de accion
g) Otros

3. De acuerdo al personaje que elegiste. Selecciona con atencion el por qué te agradan.

a) Personalidad b) Imagen
c) Actitud d) Forma
e) Colores t ) Su ternura
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4. Cuando decides comprar un articulo squé es lo que te impulsa a comprarlo? Marca
con una x

a) Calidad b) Marca c) Costo
d) Graficos e) Establecimiento t ) Imagen
g) Color h) Otros

5. Selecciona el tipo de imagen que te parece mas atractivo cuando vas a comprar un
articulo

a) Animal b) Paisaje c) Figuras imaginarias
d) Figuras geométricas e) Personajes de acciéon  f ) Otros

0. Selecciona con una x la opcién que se identifique contigo

a) Me preocupa el precio, pero me preocupa por igual la calidad del articulo.
b) Escojo un articulo porque esta de moda el personaje, no importa lo que cueste.
c) Compro un articulo porque me importa lo que digan los demas, sin importar la

calidad.

d) Compro un articulo que contenga un personaje, aun cuando no lo conozca.

7. De los siguientes colores selecciona el color que mas te agrada y que debe contener
una imagen o grafico para que sea atractivo.

a) Azul e) Blanco
b) Rojo f ) Rosa
c) Amarillo g) Negro
d) Verde h) Violeta

8. Elige con atencion qué elemento grafico debe tener un personaje para que te llame la
atencion.

a) Forma cuadrada b) Forma curva ¢) Forma redonda
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Resultados de las tablas de acuerdo al instrumento de investigacion

En el Cuadro y Grafica 1 se puede apreciar que los participantes de la encuesta son
adolescentes, con edades entre los 11 y 17 afios, alumnos de colegios particulares, lo
que presupone que cuentan con poder adquisitivo. El nimero total de encuestados es
de 264, cantidad que constituye la base para el analisis de la investigacion. Su sexo y
la escuela en la que estudian. Pues independientemente de estos aspectos, queremos
conocer los gustos y preferencias de adolescentes con poder adquisitivo. No obstante,
resulta interesante ver en el Cuadro 1, que la mayoria de los encuestados pertenecen al
sexo femenino. Ademas, en la Grafica 1 se advierte que la mayoria de entrevistados,
(42%), tienen 14 afios de edad.

CUADRO 1
ADOLESCENTES ENTREVISTADOS
_ POR EDADES, SEX0 Y ESCUELA |
LAS AMERICAS NOVEL ANAHUAC MOTOLINIA
EDAD HUMBRESlMUJERES_Hﬂ-MIIRES MUJERES_HDMBRES_MUJERES HOMBRES MUJERES TOTALES Yo
1 7 9 0 0 0 1 [i] o 17 | 643
12 ] 6 [1] o 10 | 13 o | o 35 13.25
13 | 18 | 13 [} o | 14 17 0 0 62 23.50
14 15 18 1] 2 17 21 14 | 24 111 42.05 |
15 0 0 1] 10 1 3 5 7 26 9.84
16 0 | 1 T 1 1 | 0 [1] [1] 10 3.80
17 | 0 | o 1 2 0 0 [1] 1] 3 143 |
TOTAL 46 47 8 15 43 55 19 3 264 100.00
GRAFICA 1
PORCENTAJE POR EDAD DE LOS
ADOLESCENTES ENTREVISTADOS
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EDAD

Por otra parte, es de hacerse notar que en algunas escuelas el nimero de entrevistados
constituye 100% de su matricula en el nivel secundaria, como es el caso del Colegio
Las Américas, con 93 alumnos y el Colegio Anahuac con 98 en los tres grados. En el
Colegio Novel solamente se tuvo acceso al grupo de tercero, conformado por 23 edu-
candos, en el Colegio Motolinia, s6lo se encuestaron a los grupos de tercero que suman
50 estudiantes.
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El Cuadro 2 registra los resultados de la primera pregunta del cuestionario, que con-
sistia en saber si los entrevistados gustan de los personajes. Como lo muestra la Grafica
2, 86% respondieron afirmativamente, en tanto que sélo 12% dijo no tener un gusto por
los personajes y el restante 2% sefial6 no saber. Visto lo anterior se puede decir que a 8.6
de cada 10 adolescentes con poder adquisitivo les gustan los personajes. Los personajes
han estado presentes desde hace mucho tiempo; cada generacion ha disfrutado de los
personajes en los comics e historietas (el Pato Donald, 1a Peguenia 1.uli, 1a Pantera Rosa, el
Gato Félix), en ciertos articulos comerciales (Pancho Pantera, Popeye); marcas de ropa
(Periguita, Barbie) u otros. Los personajes siguen gustando a las actuales generaciones y
son distintivos de éstas. Los personajes de hace 10 o 20 afios han ido cambiando, aun-
que existen algunos que, por ser sinébnimo de la marca que los lleva, ain permanecen
vigentes. Por ejemplo, Gansito Marinela, Tigre Toro y Osito Binzbo.

En la actualidad han surgido nuevos personajes que atraen mucho a los jovenes pero
que seguramente iran cambiando al igual que las generaciones.

GRAFICA 2
PORCENTAJE DE ACEPTACION

0 GUSTO POR PERSONAJES | CUADRDO 2
" GUSTO POR LOS
100 PERSONAJES
86% |
é 80 RESPUESTA | TOTAL %
: w si 226 86
£ a0 Jreg] NO [ 3z 12
I . NO SE _ 6 2
2% TOTAL 264 100
o si NO NOSE ' .

ACEPTACION O GUSTO POR PERSONAJES

El segundo problema a considerar en la encuesta, y que se puede observar en el Cua-
dro y Grafica 3, es determinar qué personajes promovidos por los medios de difusion
son los mas atractivos para los adolescentes. En este caso se advierte que Harry Potter
obtuvo el mayor porcentaje de preferencias, con 17.05%. Si bien este personaje no surgiod
en la television, es innegable que la publicidad de sus peliculas se hizo en este medio,
que es él de mayor poder de difusion y penetracion, pues a través de él se imponen per-
sonajes, cantantes, actores y modas.

Es de hacerse notar que el segundo lugar correspondio a “otros”, es decir, su eleccion
no fue precisamente de personajes televisivos, como tampoco lo es Harry Potter, lo que
hace suponer que estos jévenes de clase media alta desean otras alternativas, no solo las
que presenta la television.
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Siguiendo el orden de la encuesta, la tercera pregunta a resolver se refiere a la cualidad
o razon por la que les agradan los personajes; los resultados se registran en el Cuadro y
Grafica 4, podemos observar que 38.64% de los adolescentes con capacidad adquisitiva
les agradan los personajes y 20.08% les gustan por su imagen.

Este resultado, permite inferir que para los encuestados es muy importante la persona-
lidad del personaje. Los adolescentes desean identificarse ya no con los personajes que
presenta la televisiéon, comunes para el resto de la poblacion, sino con otros que repre-
senten algo mas novedoso y mas selecto.

CUADRO 4
CUALIDAD POR LA QUE
AGRADAN LOS PERSOMAJES
CUALIDAD FRECUENCIA Yo
Personalidad 102 38.64
Imagen 53 20.08
Actitud 25 9.47
Colores 75 9.47
Su ternura 17 6.44
Farma 15 5.67
Otras 27 10.23
TOTALES 264 100,00
ERﬂ.FIFA 4
PORCENTAJES SEGUN CUALIDAD POR
LA QUE AGRADAN LOS PERSONAJES
Yo
45
'40 IS4
w 35
30
g
E zu B 205%
2 15 B
E 10 - £47% 5,475 . et
a 5 | ot 567%
: H = =
Personalidad Imagen  Actited  Colores  Sulemura  Forma Otros

La imagen es la segunda cualidad por lo que a los adolescentes les interesa un perso-
naje. Esto puede deberse a que la imagen del personaje es la que secretamente anhelan
poseer o con la que se identifican.
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El cuarto asunto a investigar corresponde al motivo que impulsa a los adolescentes
a comprar algtn articulo. En el Cuadro y Grafica 5, puede apreciarse que 34.47% de
entrevistados compran un producto por su calidad.

En segundo lugar, la decision de compra es impulsada por la imagen, lo que se veri-
fica en 18.56% de las respuestas. La basqueda de calidad se adquiere y se aprende de su
entorno y contexto. Los jovenes encuestados pertenecen a una clase social medio-alta,
por lo que ciertas actitudes, ideas y costumbres que, les hace preferir la calidad y la ima-
gen tanto del producto como del personaje.

CUADRO 5
FACTOR QUE IMFULEA A LA
COMPRA DE ALGUN ARTICULO
FACTOR FRECUENCIA Yo
Calidacd g1 3447
Imagen 49 18.56
Marca 35 13.26
Costo 24 9,09
Graficos 22 8.33
Color 18 682
Minguno 10 3.79
Establecimiento 7 265
Otro £ 2.27
LSt 1 035
Musica 1 (.38
Totales 264 100.00
GRAFICA 5
PORCENTAJE SEGUN Fﬁﬂtﬂﬂ EUE IMPULSA
A LA COMPRA DE ALGUN ARTICULOD
Yo
40 |
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w20
g 15
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Calidad  Imagien Mers  Coslos Gaildos Color  Mingung ugar  (&m
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En el Cuadro y Grafica 6 se muestran los resultados del tipo de imagen que a los
adolescentes les resulta mas atractiva al comprar un articulo. Los jovenes se pronuncia-
ron en primer término, por las figuras imaginarias, con 26.14%; le siguen el paisaje, con
16.29%, y la imagen de un animal, con 15.91%. En relacién a esta altima, bien puede
considerarse que sea un animalito tierno y suave o un ejemplar hermoso y fuerte.

CUADRO & Luchadores

1 0.38
IMAGEN MAS ATRACTIVA AL Musica 1 038
COMPRAR UN ARTICULO | . | .
: . Personajes reales 1 038
IMAGEN FREGUENGIA % Totales 264 100.00
Figuras imaginarias 69 26,14
Paisaje 43 16.29
Animal 42 15.91
Otras 27 10.23
Personajes de accion 26 | 9.85
Figuras geomeétricas 16 6.06
Futbol 3 | 1.14
Colores 3 1.14
Video Games 2 0.76
Depaortes 2 0.76
o 2 ore GRAFICA 6
Hollywood 2 076 PORCENTAJES SEGUN IMAGEN I:U'I.ﬁs ATRACTIVA AL
Grafitty 2 0.76 COMPRAR UN ARTICULO
Camisas WWW 2 0.76 o
Balones 2 0.76 40
Utilidad 2 0.76 2.18%
Simbalos 2 0.76 2 25
Accesorios 2 0.76 ] 20 .
Carros 2 0.76 H 15 1620 1500
Celulares 2 0.76 v 10 1025% ggay
Imagen 2 0.76 E 5 05%
Significativo 1 0.38 0 . 1.14%
Plantas 1 0.38
Raro ] 0_38 i I magimarus Paiugs Aramd e B Aok Frg Glonéwcy, Fulsd
Logo 1 0.38

LLa sexta pregunta del cuestinario buscé descubrir los aspectos que toman en cuenta
los adolescentes al momento de comprar; los resultados de la pregunta se pueden apre-
ciar en el Cuadro y Grafica 7. E1 55.30%, esto es, 5 de cada 10 adolescentes, senald que
al comprar algin articulo atiende tanto a la calidad como al precio. El 25.76% dijo que al
comprar prefieren a un personaje de moda sin importar el costo.

Como ya se dijo anteriormente, los jévenes encuestados prefieren, debido a su situa-
ci6n econdmica, a su aprendizaje y a su entorno familiar y social, la calidad y el precio
por igual, en virtud de que son mas selectivos y exigentes en sus compras.

Las dos ultimas preguntas de la encuesta, son las que mejor se ajustan a los objetivos
del presente trabajo. En el Cuadro y Grafica 8, se registran los resultados del color que
mas agrada a los adolescentes. En primer lugar esta el color azul con 21.97%, en segun-
do lugar con 17.42% el color negro; le siguen el rosa, con 16.29%, y el violeta, 13.26%.

Es importante sefialar que el azul ya no es exclusivo de los hombres, como antes se
consideraba. El gusto por el negro puede ligarse al personaje de mayores simpatias, Ha-
rry Potter, en cuyo vestuario predomina dicho color; también puede vincularse con la
moda dark, emo, etc. El violeta, en sus tonalidades mas fuertes, es un color que esta de
moda, quiza a ello se deba su eleccion.
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CUADRO 7
RAZONES CON LAS QUE SE IDENTIFICAN LOS
ADOLESCENTES AL MOMENTO DE COMPRAR. | FRECUEMCIA Yo
Se atiende precio v calidad 146 55.30
Se prefiere personaje de moda, no importa el costo 68 25.76
Se considera la opinidn de otros, sin importar la calidad 19 F.20
5e busca lo novedoso, adn sin conocerle 18 6.82
Minguno 13 492
Totales 264 100.00
GrHﬂFIl:A T
PORCENTA.JE SEGUN SE IDENTIFICAN CON LA
FORMA DE COMPRAR
%
w 60
2 50| ‘ug
= 40
=z
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CUADRO 8 GRAFICA 8
COLOR EN LA TMAGEN © PORCENTAJE SEGUN COLOR DE IMAGEN O
GRAFICO MAS ATRACTIVO GRAFICO MAS ATRACTIVO
COLOR FRECUENCIA %
Azul | 58 21.97 Yo
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Finalmente, los resultados del elemento grafico que debe tener el personaje para lla-
mar la atencién de los adolescentes, se muestran en el Cuadro y Grafica 9; puede per-
cibirse que la forma redonda es la favorita, con 55.30%, lo que representa 5 de cada 10
encuestados; le sigue la forma cuadrada, con 24.62%, y la forma curva, con 20.08%.

CUADRO 9
ELEMENTO GRAFICO QUE DEBE TENER
UN PERSONAJE PARA LLAMAR LA ATENCION

FORMA FRECUENCIA Yo

Forma Redonda 146 55.30

Forma Cuadrada a5 24682

Forma Curva 33 2008

TOTALES 264 100.00
GRAFICA 9

PORCENTAJE SEGUN ELEMENTO GRAFICO
QUE HA DE TENER UN PERSONAJE
PARA LLAMAR LA ATENCION
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4.3 Analisis global de tablas y graficos

Al revisar los resultados en su conjunto, ligados entre si, se determina lo siguiente:

De las cuatro secundarias seleccionadas se aplico la encuesta a un total de 264 ado-
lescentes. Las secundarias electas representan el 10% del total de instituciones particu-
lares existentes en la ciudad de Morelia. En dos escuelas, el numero de los entrevistados
constituye la matricula total. En los Colegios Novel y Motolinfa, solamente se aplico
la encuesta a los alumnos de tercero por no poder acceder a los grupos de segundo y
primer afo, que también son pequenos. No se hace un analisis diferenciado a partir del
sexo de los jovenes, de las edades o de las escuelas, debido a que nos interesa estudiar
solo la capacidad de compra de los adolescentes.

De acuerdo a sus respuestas se concluye que a la mayoria les gustan los personajes;
Harry Potter fue el personaje favorito.

Los adolescentes indicaron que les gustan los personajes por su personalidad; asimis-
mo, se inclinan por las figuras imaginarias, Harry Potter es un personaje imaginario
pero comparte caracteristicas con los adolescentes: es un estudiante, y se enfrenta a los
mismos problemas que los jovenes encuestados. Ademas es el lider de los que luchan
por el bien y la justicia, lo que hace de él un modelo a seguir, anhelo oculto de cualquier
chico en etapa adolescente.

De los resultados obtenidos se desprende que a los jévenes con capacidad adquisitiva
les preocupa la calidad de los productos porque esto responde mas a su situacion econo-
mica y a su estatus. Desde pequefios aprenden de sus padres a conocer y elegir la calidad
de los productos, lo que no sucede en chicos de bajos recursos, que adquieren lo que esté
al alcance de sus posibilidades.

En relacion con el color, los adolescentes prefieren el azul, negro, rosa y violeta. El azul
ya no es privativo del sexo masculino, el negro se identifica con Harry Potter, y se asocia
con la elegancia, el misterio, la seriedad, la magia. El color rosa se vincula con la feminei-
dad, pero con la variacién de sus tonalidades llama la atencién de cualquier espectador.
El color violeta es un tono bastante contradictorio, sugiere abundancia, sofisticacion,
inteligencia, espiritualidad y luto, este tono en la antiguedad era considerado el mas bello,
el mas estable y el mas precioso de los colores. En cuanto a la forma, queda constatado
que son las formas redondas las predilectas. Las figuras curvas o redondas denotan sen-
sualidad, calidez, ternura, suavidad y corresponden mas a la figura humana.

Por todo lo anterior, se concluye que los adolescentes de clase media alta gustan de
personajes misteriosos, magicos, simpaticos, comprometidos con causas justas, inteli-
gentes, que tengan “chispa” y que luzcan elegantes, cualidades que posee Harry Potter.
Este es un personaje de moda, los jévenes hablan de ¢él, leen sus libros y ven sus peli-
culas que narran sus aventuras. Esto confirma lo sefialado en capitulos anteriores: los
adolescentes tratan de identificarse con alguien que consideran valioso.
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En la etapa de la adolescencia, cuando se perla la futura personalidad del adulto, el
joven observa atentamente los modelos que se le presentan. Ademas, el hecho de co-
incidir con sus compaferos por determinada preferencia le proporciona el sentido de
pertenencia al “grupo de los suyos”.

Los adolescentes gustan de personajes con los que puedan identificarse; jovenes, ac-
tuales o de moda, que constituyan “ideales” a seguir, que tengan caracteristicas hu-
manas. En el caso de los alumnos encuestados, el personaje preferido tiene magia y el
esoterismo, lo que desde luego variara al cambiar el prototipo de héroe joven y la moda.
Una vez hecho el analisis de los resultados surge la propuesta del personaje a disefiar, sin
que se pretenda colocarlo en el mercado real ya que se trata unicamente de puntualizar
las consideraciones que el disefiador debe tener presentes al momento de ilustrar un
personaje con aplicaciones comerciales y que vaya dirigido a los adolescentes.

4.4 Bases del personaje a disenar

Después de analizar los resultados de la encuesta, en este apartado se mostrara cada
paso que se realizé para la construccion del personaje, correspondiendo a los gustos y
preferencias de los adolescentes.

Obyjetivo del personaje. E1 proposito es que los adolescentes tengan una opcion diferente,
que se puedan identificar con el personaje, es decir, tener una amiga que les transmita
frescura, fantasia, alegria, misterio, dinamismo y libertad. Se eligié una figura femenina
porque este tipo de ilustracion atrae la atencion tanto de hombres como de mujeres.
Podemos ver que en los medios publicitarios utilizan a la mujer tanto para vender a las
mujeres como a los hombres.

Temdtica del personaje. Se tomd el concepto de la fantasia por que los resultados de la
encuesta se relacionan con lo magico (Harry Potter). El adolescente aspira a realizar
sus deseos inconclusos por medio de los suefios, y recoge material de la realidad distin-
ta: revirtiéndola o distorsionandola. Con el golpe de la imaginacién se pueden asociar
las imagenes de la realidad y agruparlas en una totalidad con un significado diferente,
como sucede cuando se dotan de propiedades humanas a los animales y a los objetos
inanimados.

Personalidad del personaje. Es 1a parte medular, ya que en ella radica la identificacién con
el sujeto a quien va dirigido; en este caso, los adolescentes. LLa personalidad con que se
dot6 a “Marian” es la de una chica adolescente, divertida, que hace uso de poderes ma-
gicos para conseguir lo que desea. Es simpatica y coqueta, un poco traviesa, moderna,
amable, accesible pero poderosa, se viste de manera informal y se hace acompanar de
un gato llamado Ludo, dirigido al adolescente masculino. Se disefi6 esta propuesta por-
que en varias animaciones e ilustraciones clasicas es comun que una brujita tenga como
compafiero de aventuras a un gato de color negro.
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Poses. La pose de un personaje es importante ya que gracias a ella se puede saber mu-
cho acerca de su actitud, personalidad, intencién y accion. En este caso, las poses que se
utilizan son de frente, de %4, de perfil y en vuelo.

Estilo. Se busco un estilo diferente a las ilustraciones de personajes existentes en el
mercado, por tal motivo se penso en utilizar algunos elementos del estilo manga, como
los ojos, pues expresan con fuerza las emociones y estados de animo de los personajes.
Para crear el personaje Marian se tomaron como referencia Heidi, Candy Candy, Sailor
Moon, Sakura Card Captors, Saint tail, Lady Oscar, entre otras.

También decidimos emplear el estilo manga por la influencia mediatica que se ha ge-
nerado en torno a la cultura oriental. Japon es una potencia mundial que se destaca por
los grandes avances tecnolégicos. Los realizadores japoneses del manga desarrollan en
sus historias la importancia de la trascendencia del espiritu, la trasformacion y la supe-
racion, todo esto bajo un esquema de fantasia y magia.

4.5 Gestacion del personaje a diseflar

Los adolescentes prefieren personajes humanos protagonicos e idealizados; por ello,
para dibujar el personaje Marian se utiliz6 el canon establecido para el cuerpo del ado-
lescente, que divide la figura en 7 médulos o 7 cabezas y algunos elementos del manga.
Esbozo del personaje. Para el desarrollo del personaje se comenzé a trabajar con la cons-
truccion de un rectangulo. Este se dividio en siete modulos que corresponden a la altura
de siete cabezas, enseguida se trazé una linea en el centro, es decir, un eje de simetria
que se utiliza como guia para construir de forma simétrica ambos lados del cuerpo. A
continuacion se encajaron las diferentes partes del cuerpo hasta completar los siete mo-
dulos.

Cabeza. La palabra canon es sinénimo de regla o precepto, en consecuencia, establecer
un canon para la cabeza humana significa fijar todas las condiciones que deben cumplir-
se para que una cabeza de hombre o de mujer esté dentro de unas normas de correccion,
aunque esta claro que en en la mayorfa de los casos no se puede aplicar matematicamen-
te. El canon que actualmente se considera valido se fundamenta en la distancia que se-
para la parte superior del craneo del punto mas bajo de la barbilla, distancia que es igual
a tres veces y media la altura de la frente que es el moédulo o unidad del canon.

Asi, de acuerdo al canon, el primer médulo debe cubrir la altura de la frente hasta el
nivel de la base de las cejas. El segundo, sefala la base de la nariz. El entrecejo, la nariz y
la boca estan sobre el eje vertical del canon, mientras que los ojos se sitian en el eje hori-
zontal. La altura de la oreja es de un moédulo y sus puntos extremos deben coincidir con
lalinea de las cejas y la base de la nariz. LLa distancia que separa las cejas del centro de los
ojos corresponde a /4 de modulo. La distancia entre los ojos es siempre la de otro ojo. Los
tres modulos verticales cubren la frente, la nariz y la distancia entre ésta y la barbilla.
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Trazado de la cabeza

. En este trabajo, para dibujar la cabeza no se utilizaron los médulos del canon;
sin embargo se tomé como base una esfera, que es otra de las técnicas para
dibujar personajes.

. Enseguida se traz6 una linea o eje horizontal que representa un eje de simetria.
Aqui es donde se deben situar los ojos.

. A continuaciéon se colocé una linea vertical que indica el centro, la que sirve
como referencia para colocar la nariz y la boca.

. Posteriormente se procedi6 a dibujar una linea corta, directamente por debajo
del circulo. Esta marca representa la barbilla. Al levantar o bajar la marca de la
barbilla se puede ajustar la forma y apariencia de la cara.

. Después se dibujaron dos lineas gufa diagonales. Fistas deben ser tangentes al
circulo e interseccionar con los bordes de la marca de la barbilla.

. En el siguiente paso se trazé la cara de manera que no fuera tan delgada. Se di-
bujaron dos formas triangulares redondeadas en cada parte de la cara. Si se ajusta
el grosor de los triangulos y la altura de los pémulos (el lugar donde el triangulo
se curva), se puede alterar la forma y la apariencia de la cara y dibujar entonces
diferentes tipos de personajes.

. Cuando se tuvo la forma de la cara a punto, se afadieron los ojos, la nariz y la
boca. ILa colocacion de los ojos varia ligeramente con cada personaje, pero gene-
ralmente deberfan estar sobre el eje horizontal del circulo. La nariz se encuentra
a mitad de la parte inferior de la cara (el area por debajo del eje horizontal del
circulo), y la boca se dibuja directamente por debajo de ésta.
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Trazado de ojos

1. Se dibujaron dos circulos que indican los ojos.

2. Se dibujaron las lineas donde iran las pestafias. Las pestafias de arriba son mas
gruesas que las de abajo.

3. Se trazaron las cejas de acuerdo a la expresion que se quiere dar a entender.

4. Se dibujo la cérnea y el centro de la pupila. La cérnea puede ser redonda u ova-
lada. La parte superior va pintada de negro o de un color oscuro. Ahi va el brillo
principal, ya que la luz casi siempre viene desde arriba. Al costado se puede
colocar un brillo secundario, mas pequefio que el principal. La parte inferior se
pinta en degradado, dejando la parte inferior mas clara o incluso blanca. En toda
la parte inferior se pueden dibujar mas brillos, reflejos, etc., pero sin hacer que
los ojos se vean demasiado recargados. Sobre las pestanas superiores, en la parte
blanca del globo ocular se dibujo el parpado superior para que el ojo se vea mas
realista. Las cejas cubren el ojo por ambos lados. Se dibujan las sombras que se
producen por los orificios del craneo en los que se encuentran los ojos (6rbitas
oculares).

Trazado de nariz y boca

En el rostro de vista frontal se puede dibujar de muchas formas la nariz, lo que depende
del gusto del creador. El tamafio y la forma se definen de acuerdo a la posicion de la
cabeza. La nariz se trazo sobre el lado derecho del eje vertical de la cara con una linea
concava; al término de ésta se contintia con otra linea que forma una especie de “V”
acostada, que indica que la nariz es respingona.

Para trazar la boca, se dibuj6 la forma de un “arco”. Enseguida se moldeo el trazo para
estilizarlo y lograr una boca abierta que representa una bonita sonrisa.

4.5.4 Trazado de orejas

1. Se dibujaron dos 6valos pequefios que indican la forma de la oreja, ésta puede
cambiar dependiendo de la posicion de la cabeza. Las orejas van situadas desde
la altura del centro de los ojos hasta donde termina la nariz.

2. Se trazo una linea en forma de un gancho como se muestra en el boceto se co-
locé otra linea en la oreja izquierda.
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Trazado de cabello

Para comenzar a disefiar el cabello es importante conocer las distintas formas de cabello
que hay. Las mas comunes son las siguientes:

a) Cabellos puntiagudos. Para este estilo de mechones puntiagudos solamente de-
ben dibujarse triangulos de formas variadas. No hay nada mas simpatico que
dibujar los tipicos mechones que caen sobre la frente de nuestro personaje.

b) Melena de leén. Este tipo de cabello carece de detalles, es muy facil de dibujar,
lo tnico que debe tenerse en cuenta es dejar un pequefio borde alrededor del
mismo.

c) Pelo lacio. Para dibujarlo se debe tener en cuenta que este pelo cae por todos
lados, ademas; es sumamente susceptible a las rafagas del viento.

d) Pelo brilloso. Este tipo de pelo es el mas dificil de dibujar (nada que la practica
no pueda lograr). Este tipo de cabello refleja todo tipo de rayos solares y da un
aspecto de limpieza.

En Marian se dibujé un cabello lacio. Los pasos fueron los siguientes:

1. Se trazo la cabeza con las proporciones y medidas bien establecidas.

2. Se dibujo una linea que delimita hasta donde es el cuero cabelludo y donde co-
mienza la frente.

3. Luego se realiz6 un boceto del cabello que mejor va con el personaje a disefiar.

4. Una vez que se definio el cabello lacio, se revisé que los mechones que caen
sobre la frente lleguen hasta el borde de los ojos; la porcion trasera de pelo es
mas larga para que caiga alrededor de los hombros. Los mechones de cabello
no deben ser todos iguales, siempre hay que variar su forma y tamafio para que
se vean mejor (no deben parecer como platanos). Para que el cabello se vea mas
natural, los trazos deben ser sueltos. Los cabellos no deben seguir una misma
direccion, por lo que se dibujaron algunos cabellos pasando por encima de otros
para darle movimiento al pelo.

5. Por dltimo se dibujaron brillos para que el cabello del personaje luciera mas rea-
lista. Primero se trazaron en forma de rayos las lineas, donde se acentta el brillo.
Luego se trazaron las lineas de cabello en direccion al rayo; se cubrio todo el ca-
bello con excepcion de la zona donde va el brillo (generalmente en las curvas).

Trazado de cuello y homibros

El cuello puede dibujarse mas delgado que su tamafio real. En el cuello resaltan dos mus-
culos (esternocleidomastoideos) que van desde las claviculas hasta detras de las orejas.
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Para trazar el cuello del personaje se dibujo una linea curva; en el siguiente paso se traza-
ron dos lineas no totalmente rectas que indican el punto de inicio de los hombros como
se muestra en el boceto.

Trazado de torso

Para dibujar el torso, que se ubica en el tercer médulo, se hizo lo siguiente:

1. Se dibuj6 la cabeza y se marcaron las partes con respecto a su tamafio; enseguida
se dibujaron, en el segundo modulo, los hombros y el nacimiento de los senos;
en el tercer modulo se trazo el torso, se ubicaron los pezones y el ombligo. El
torso, por tratarse de una chica adolescente, se dibuj6 estrecho.

2. Se delined la forma basica de los senos y se les situd en la caja toracica siguiendo
las lineas guia.

Trazado de brazos

1. Para ubicar los brazos se trazaron dos lineas que salen del ombligo y pasan por
el centro de los senos. Este método indica donde iran los brazos siempre y cuan-
do las demas partes estén bien situadas.

2. Los brazos constan de tres secciones basicas: el brazo, el antebrazo y la mano.

3. Para su elaboracion se trazaron évalos planos que indican las secciones de los
brazos ya que se ajustan mas a la estructura de éstos. Una vez divididas las partes
del brazo es importante saber en qué posiciéon van a estar. En este caso, los bra-
zos se colocaron en el costado, por lo que la mano se trazo a la altura de la mitad
del muslo. Los codos se posicionaron a la altura de la cintura; para dibujarlos se
colocaron pequefios circulos en el lugar de las articulaciones.

Trazado de manos

Para comenzar se debe tener en cuenta la proporcion del cuerpo humano respecto a la
cantidad de cabezas que constituyen su altura. Para dibujar las manos es necesario saber
que éstas tienen la misma longitud que el rostro, pero también existen cambios debido al
caracter genético y al oficio o los deportes, que hacen que la mano engorde o se alargue.
Existe una gran diferencia entre la mano de un hombre y la de una mujer, ya que los
hombres tienen la mano mas larga, los dedos gruesos, y los nudillos y los tendones no-
torios. Por el contrario, en una mujer las manos son un poco mas cortas, tienen delgados
los dedos, no se notan los nudillos ni los tendones y el dedo indice es de igual longitud
que el anular. Para trazar las manos se realizaron los siguientes pasos:
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1) Para definir la forma, se dibuj6é un 6valo y un dedo parecidos a un guante de
cocina o al guante de un mufieco de navidad.

2) Luego se incluyeron las lineas separadoras de cada uno de los dedos, la linea que
separa la palma de los dedos y el semicirculo que define el musculo del pulgar.

3) A continuacion se dibujaron los cilindros que determinan las falanges de los
dedos.

4) Se organizo el boceto para proceder a detallar el dibujo de cada uno de los de-
dos, lineas de expresion.

Trazado de piernas

1) Después de tener la estructura del cuerpo encajada en modulos, se identificaron
los discos de la pelvis que representan la cadera; esto es fundamental para saber
doénde inician las piernas.

2) A continuacion se utilizaron évalos planos para dar forma a las piernas. La parte
superior de la pierna debe ser mas gruesa, redonda y corta que la parte inferior.
La rodilla es una parte importante ya que las piernas no son rectas. La rodilla es
una articulacién que sobresale ligeramente al frente; los musculos en la pierna
inferior, especialmente las pantorrillas, deben tener una forma curva que la dife-
rencien de la del hombre, los musculos de la mujer estan envueltos por una capa
de tejido adiposo o graso, que hacen que el cuerpo de la mujer adquiera formas
curvas y suaves.

3) Para el dibujo de las rodillas, se trazaron dos circulos pequefios que correspon-
den a las articulaciones.

4) Enseguida se procedio al trazado de 6valos para darle forma a las pantorrillas.

Trazado de pies

a) Se trazo6 la forma de un 6valo cortado a la mitad y quedé la figura de una “cuer-
da”; se agregd un triangulo como se muestra en el boceto.

b) Se utilizé un ovalo alargado para formar el talén, metatarso y los dedos.

c) En la punta del 6valo se defini6 la forma de los pies.

d) Se borraron los elementos graficos del primer paso y se definen los detalles del

pie.

Trazado de la vestimenta de Marian

Después de estructurar al personaje se disen6 la vestimenta de la ilustracion. Se cons-
truyeron las caracteristicas y la personalidad de Marian para transmitir a los adolescentes
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una fiigura fantastica como lo es una brujita. Para disefiar el vestido se realizaron los
siguientes pasos:

a) Una vez investigadas las caracteristicas de un personaje fantastico y de observar
personajes con esta tematica, se procedi6 a realizar una lluvia de ideas respecto
de la vestimenta. Después se dibujaron diferentes propuestas y se eligié la mejor
opcion.

b) En el boceto final, se eligié un traje no tradicional (como el clasico vestido ne-
gro). Se disend un traje sport, pues el personaje es una adolescente y se pretende
que la ilustracion esté dotada de frescura, juventud, libertad y diversion (Vease
imagenes).

c) Después de encontrar una vestimenta tipo spor que vaya con las caracteristicas
del personaje, los colores se escogieron de acuerdo a los resultados del método
de investigacion.

d) Por dltimo se realizaron las pruebas de color para elegir la que vaya de acuerdo
con los requisitos que hacen atractivo a un personaje (Vease imagenes).

Trazado del cuerpo del gato 1udo

a) Se tomo6 como base el nimero ocho. El primer circulo es la cara del personaje
y en el segundo se trabajé el cuerpo. Luego se traz6 una linea vertical que es el
eje de simetria.

b) Se moldeé el primer circulo hasta formar un 6valo redondo que corresponde a
la cara del personaje, también se traz6 una linea horizontal donde se marco el
centro de los o0jos, la nariz y la boca, y se afladieron dos triangulos que indican
las orejas del gato.

¢) Se colocé un tridngulo a 1/8 del circulo marcando, como base de recorte para
suprimir la parte que no se necesita. Como se puede apreciar en la imagen, que-
dé6 la forma de un “bolo” ya que se borr6 la seccion del circulo que no necesita-
mos para construir el cuerpo del gato y asi definir el rostro estéticamente.

d) Se delimit6 la forma de la cabeza y el resto del cuerpo.

e) Se trazo6 un circulo que va a transformarse en la cola del gato. Este circulo puede
ser mas grande o mas chico dependiendo del tamano que se quiera. Como se
muestra en la imagen, la parte azul de lado izquierdo es donde comienza la cola
del gato.

f) La linea punteada roja de lado izquierdo se fue redondeando hasta tener una
forma uniforme que representa la cola, afadiéndole movimiento de esta mane-
ra. Se definieron los detalles finales. El color usado fue el negro, ya que éste va
con la personalidad de una mascota de bruja.
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Trazado del rostro de Ludo

1. Ya dibujado el cuerpo del gato se procedi6 al disefio de la cara. En el primer
paso se trazaron dos esferas como base para los ojos. Después se dibujaron dos

lineas verticales y una horizontal para formar la nariz.

2. Se dibujaron dos lineas diagonales. Estas se transformaron en dos lineas curvas

para dar forma al contorno de los ojos.

3. Se traz6 un rectangulo, para ubicar los orificios por donde respira el gato, por

ultimo, se dibujaron dos semicirculos que formaran los pémulos.

TRAZADO DEL CUERPO DEL GATO
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4.6 Propuesta final del personaje

Una vez que se analizaron las formas y los colores seleccionados por los adolescentes
encuestados, se eligio disefar una figura fantastica, misteriosa, simpatica y amable. Se
tomo como base el canon del adolescente femenino, asi como el significado de los co-
lores elegidos.

4.6.1 Pruebas de color

El color es el recurso grafico que se utiliza para atraer la atencion del espectador. El uso
de los colores es de vital importancia para dar vida al personaje. Los colores son los
instrumentos para crear la fantasfa, al combinarlos producen chispas que armonizan la
ilustracion.

Los colores aplicados se tomaron de acuerdo al gusto de los adolescentes encuestados,
en este caso, el azul se posiciona como el favorito, seguido del negro, el rosa y el violeta.
Una vez detectados los colores favoritos, se acudié a su signicado y pudo asi relacionarse
con lo fantastico, misterioso, sofiador y magico. De ahi surge también la propuesta del
personaje. Segun el estudio de los colores se encontraon los siguientes conceptos:

1. Negro. Dota de misterio, silencio, intriga, ausencia, drama, aislamiento y agresi-
vidad pero también tiene elementos positivos como la elegancia y la proteccion.
Es el color mas enigmatico y se asocia al misterio y a lo desconocido.

2. Rosa. Es un tono emocionalmente relajado, calido e influye en los sentimien-
tos, convirtiéndolos en amables, suaves y profundos. Nos hace sentir carifio,
amor y proteccion; ademas nos aleja de la soledad y nos convierte en personas
sensibles.

3. Azul. Es un tono fresco, tranquilizante y se asocia con la parte intelectual de
la mente, igual que el amarillo. Representa la lealtad, la confianza, la sabidutfa,
la inteligencia, la fe, la verdad y el cielo eterno. El azul es un color tipicamente
masculino, muy bien aceptado por los hombres. Cuando es mas intenso, el azul
marino nos hace sentir relajados y tranquilos, como el inmenso y oscuro mar
durante la noche. El azul ayuda a controlar la mente, a tener claridad de ideas y
a ser creativos.

4. Violeta. Tiene propiedades para calmar y tranquilizar la mente cuando estamos
nerviosos. Es el color de la transmutacion, el mas alto a nivel espiritual y mental,
capaz de combatir los miedos y aportar paz. Este color nos conecta con la mu-
sica, el arte, el misterio, la sensibilidad a la belleza, inspirandonos sensibilidad,
espiritualidad y compasion.
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Teniendo ya el dibujo definitivo, se realizaron pruebas de colores en la computadora
(Vease imagenes), para asi encontrar los adecuados para los adolescentes.

Finalmente, teniendo los elementos gracos y colores elegidos por los jovenes, se pro-
pone la ilustracion de un personaje femenino dedicado a a la magia fantastica que posee
todo adolescente y que utiliza imaginariamente para solucionar sus conflictos.
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4.6.2  Ficha técnica del personaje Marian

Nombre del personaje: Marian

Edad: 13 anos.

Profesion: bruja blanca.

Pasatiempos: hacer magia buena y jugar con su gato Ludo.

Actitud: sociable, simpatica, divertida y dispuesta a fabricar pociones magicas.
Colores favoritos: negro, rosa, azul y violeta.

Mascota: un gato llamado Ludo.

La personalidad de Marian es carismatica y amable con todos los seres de la naturaleza.
Para hacer amigos, se suele acercar a los jovenes en forma alegre y juguetona. También
le gustan los retos y hacer pociones magicas para dar soluciones a sus amigos.

4.6.3  Ficha técnica del personaje Ludo

Nombre: Ludo.

Edad: 1 afo.

Profesion: ayudante y aprendiz de mago, amigo de Marian, compafiero para practicar
magia blanca.

Pasatiempos: dormir, comer, jugar y trepar a los arboles.

Actitud: sociable, grufién, simpatico y curioso.

Comida favorita: pescados y pajaros.

Para la construccion del personaje y su mascota se eligieron técnicas mixtas que consis-
ten en la mezcla de dos o mas procedimientos en una misma obra; en este caso, se usé
el dibujo y la digitalizacién. Con la técnica del dibujo se elaboraron las figuras de Ludo
y Marian; ésta se trazo de acuerdo al canon de siete cabezas, combinandolo con algunos
elementos del estilo manga. Se uso el escaner para proceder a la digitalizacion. Posterior-
mente, se trazaron con el ordenador las propuestas del personaje y finalmente se les di6
vida con la aplicacion de los colores seleccionados.

4.7 Disefio de la marca Marian

Dado que se propone la ilustracion de un personaje para aplicarlo en articulos comercia-
les, se necesita tener una marca que identifique la nueva propuesta.
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Criterios para crear la marca:

1. Se realiz6 una lluvia de ideas para buscar el nombre de la marca que fuera atrac-
tivo y que al mismo tiempo se distinguiera de otras marcas existentes en el mer-
cado.

2. Se vaci6 la lluvia de ideas en un papel y se analizaron las propuestas para encon-
trar una marca que manifieste una identidad y una personaldad que atraigan la
atencion del pablico adolescente. Se escogié para la marca el mismo nombre del
personaje, Marian por considerar que es muy facil de recordar y de identificarse
con los jévenes.

3. Se buscaron a través de la tipografia los elementos mas atractivos para crear la
imagen estética de la marca, esto es el logotipo.

Logotipo y eslogan:

Como eslogan se escogio una frase que identifique a la marca por lo que se pensé en la
siguiente: “T'an joven como td”. Al respecto Dupont (2004) dice que para tener éxito en
un mercado sobresaturado como el actual, tiene que definirse con precision milimétrica
el espacio que se quiere ocupar y al que se dirige un producto, puesto que hoy en dia ya
no puede ser un producto mixto que funcione tanto para los hombres como para las
mujeres, o para los jévenes y para la tercera edad. El eslogan “Tan joven como ti” esta
ubicando el producto especificamente en los adolescentes. Para crear el logotipo de la
marca Marian, se realiz6 lo siguiente:

a) Se investigaron las diferentes tipografias que pueden ser atractivas para los ado-
lescentes; ademas se analizaron las marcas ya existentes de productos comercia-
les dirigidos a jovenes.

b) Una vez observadas y examinadas las caracteristicas de estos elementos graficos,
se escogi6 un estilo de tipografia que puede identificarse con los gustos y prefe-
rencias de los adolescentes.

c) Se hizo una seleccion entre varias tipografias, hasta encontrar una adecuada que
sirva de gufa para la creaciéon del nombre de la marca; en este caso se trabajo el
estilo fantastico. Estos son algunos ejemplos en los que se pens6: ACROPOLIS,
BAI.DUR, CURLZ MT, PARTY LET.

d) Ya definido el estilo se escogié como modelo la tipogratia CURLZ MT. Des-
pués se imprimio6 la letra en una hoja en blanco para copiarla y poder deformar
las letras utilizando una reticula. (Ver imagenes)

e) Se escaneo el boceto para trabajar la imagen en un programa digital y seleccionar
el color adecuado. Se analizaron también las condiciones de la marca para su
reproduccion. Se muestran a continuacion las tipografias:
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TIPOGRAFIA BALDUR

Marian marian

TIPOGRAFIA ACROPOLIS

Merien

Trazo en grid y negativo

Con el logotipo se consigue una legibilidad y unidad que no admite variaciones tipogra-
ficas de las proporciones o del posicionamiento visual de sus partes.

Para garantizar una lectura legible del logotipo se muestran las medidas que deberan
usarse y que no deben ser menores de 50 mm.

1.70 mm 2. 60 mm

Colores corporativos

Para cualquier representacion publicitaria o promocion de la marca Marian se presenta
la gama de colores que se debe utilizar tanto en CMYK como en RGB.

El color negro

Color negro CMYK
Color negro RGB

El color violeta

violeta puro CMYK
violeta puro RGB

El color blanco

Color blanco CMYK
Color blanco RGB

Tipografias corporativas

Para la utilizacion del eslogan que acompafia a la marca Marian se debe usar la tipografia
Comic Sans Ms.

Aplicacion del logotipo

Siempre que el método de impresion lo permita, el logotipo debe reproducirse en cuatti-
cromia. De no ser asi, se podra imprimir en escala de grises (una tinta). El logotipo puede
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aplicarse sobre cualquier fondo, siempre y cuando éste no impida su correcta lectura, ya
sea en fondos claros o bien en fondos oscuros, Pude usarse una etiqueta blanca para re-
saltar el logotipo de Marian evitando que se pierda en el fondo oscuro.

4.8 Aplicaciones de la marca Marian

Se propone la utilizacion de esta imagen en agendas, separadores de libros, gorras, lapices,
boligrafos, camisetas, portalapices, mochilas, calendarios, bolsas y carpetas escolares.

1. Articulo: lapicero de color rosa
a) Caracteristica: retractil con grip texturizado para una mayor precisiéon de uso y
tintas de colores.
b) Precio: $32.00
) Lapiceros: color rosa, violeta, azul, verde y negro
d) Tamano: 16,9 x 5 x 2 cm.

2.Articulo: carpeta escolar
a) Medida: tamafo carta 28 x 21.5 cm
b) Precio: $80.00
¢) Medio de impresion: offset digital

3. Articulo: cuaderno
a) Medida: tamafo carta 26.2 x 20 cm
b) Precio: $40.00 cm
¢) Medio de impresion: offset digital

4. Articulo: gorra
a) Medida: tamafio estandar
b) Precio: $50.00
c) Medio de impresion: serigrafia

5. Articulo: estuche escolar
a) Medida: tamafio estandar
b) Precio: $120.00
¢) Medio de produccion: fabrica
d) Medio de impresion de etiqueta: offset

6. Articulo: estuche de plumines
a) Contenido: 6,12 y 24 plumines

92



b) Precio: $15.00, $28.50 y $57.00
¢) Medio de impresion de la etiqueta: offset

7. Articulo: libreta de tareas
a) Medio de impresion de etiqueta: offset
b) Precio: § 24.00
¢) Medio de produccion: fabrica

Estuche de plumines

N\ PLUMINES
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CONCLUSIONES

Tomando como base la investigacion, el desarrollo del proyecto y el analisis realizado, se
encontro que:

El proceso para ilustrar un personaje visualmente atractivo para los adolescentes, que
impresione al aplicarse en articulos comerciales, requiere de tres aspectos fundamentales:
el conocimiento de las necesidades, preferencias y expectativas del pablico a quien va
dirigido; las bases de la ilustracion y disefio grafico, y las estrategias primordiales de la
mercadotecnia para obtener éxito en el mercado meta.

Los elementos visuales que resultaron mas atractivos para los adolescentes que forman
parte de la investigacion son las figuras redondas. En relacion con los colores se concluye
que, en primer lugar, seleccionaron el color azul, seguido del negro, el rosa y el violeta.

En la actualidad los adolescentes prefieren a los personajes fantasticos con personali-
dad carismatica, divertidos, sociables y amables, pero a la vez misteriosos o que tengan
relacion con la magia.

Cuando el adolescente adquiere un producto que contiene la imagen de su personaje
favorito considera, ademas, la calidad y el precio. Las técnicas y elementos graficos para
ilustrar a un personaje dirigido a adolescentes, son muy variadas, ya que pueden ir desde
un simple rayon a lapiz, hasta un formato digital complejo. Las técnicas y elementos
graficos deben identificarse con los gustos y la personalidad del grupo al que va dirigido
el producto.

Un trazo de lapiz puede considerarse como una ilustracion si transmite un mensaje
que llegue al espectador. De esta manera puede transfomarse en producto y lograr un
rotundo éxito en el publico consumidor.

La propuesta del personaje Marian responde a los requerimientos de los adolescentes
encuestados, ya que podran identificarse con él, debido a su personalidad simpatica y a la
vez misteriosa; ademas contiene sus colores favoritos.

No cabe duda que los medios masivos de comunicacion constituyen una fuerte com-
petencia directa para cualquier ilustrador que pretenda innovar o proponer nuevos pet-
sonajes al sector comercial, puesto que cuentan con todo el poder publicitario para re-
presentar e imponer modas, que no siempre coinciden con las necesidades reales del
consumidor. Sin embargo, el hecho de tener un contacto cercano con el publico que se
pretende cautivar, de conocer sus requerimientos y preferencias, asi como utilizar las
mejores estrategias de mercadotecnia, pueden lograr que nuevas propuestas ingresen en
el mercado con posibilidades de éxito.
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