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Objetivos:



- Generales: Hacer un interactivo, que publicite la historieta. El cual se
encontrard dentro de un disco compacto

- Especificos:

1. Explicar la ilustracion digital en el medio publicitario, considerando su
nivel comunicativo y a la vez publicitario.
2. Identificar la presencia de la ilustracion el medio digital.

Planteamiento del problema:

Construir imagenes que serdn manipuladas para construir un interactivo
multimedia.

Explicar la ilustracion, su propdsito en dicho medio; para definirla a partir
de un modelo comunicativo con caricter publicitario.

Explicar el porqué de la importancia a futuro de manejar una historieta en
CD, proponiendo la reduccién de costos y una difusion de mayor alcance;
aprovechando todos los recursos que nos brinda la ilustracién de historieta.
Considerando que en el medio digital no se han aprovechado adecuadamente.

Justificacion:

En lo referente al tema, su eleccion y desarrollo, para la ENAP, seria de
gran ayuda el identificar que sus alumnos necesitan trabajar de manera conjunta en
las diferentes dreas de especializacion, es decir, hacer actividades para propiciar la
interaccién entre grupos desde quinto hasta octavo semestre, logrando generar
experiencias afines a la profesién, ya que en Disefio se trabaja de manera
colectiva. Para contribuir con mi universidad, UNAM, propondré integrar
ilustraciones en medios digitales, para lograr la difusién de la historieta PYT, por
medio de un interactivo que la de a conocer al publico para que pueda disfrutarla
desde una computadora, ya que en la actualidad, se realiza de forma suplementaria
a una revista. Asi considerariamos tanto el multimedia como la ilustracién para
publicar y difundir la historieta. Los datos, fichas técnicas, wall papers,
animaciones y la historieta misma serdn incluidos en dicho interactivo.
Permitiendo asi al lector conocer con gran facilidad dicha historia y poder tener
la opcidén de disfrutarla desde su computadora y no inicamente en papel.

Hipotesis: Si se aprovecha el multimedia interactivo como publicidad lograremos
que aumente la difusion la historieta PyT.
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El propésito de esta tesis es mostrar otra forma de publicitar un producto.
Se da a conocer un producto por medio de un disco compacto interactivo. En este
caso se publicitard una historieta Illamada PyT, y se elaborardn todas las
ilustraciones para este proyecto.

Los temas que se exponen en esta tesis son de suma importancia para lograr hacer
un interactivo de cardcter publicitario.

El primer capitulo comprende el tema de Ilustracion. La ilustracion es de suma
importancia dentro del campo de la publicidad, ya que como se dice vulgarmente,
“el que no ensefia no vende”. El Interactivo contendrd varias ilustraciones para
promocionar la historieta PyT, es decir, sin ilustraciones, seria muy dificil que se
lograra hacer este interactivo. Se explicaran los elementos que contiene un dibujo
publicitario; entre estos elementos también se hace mencion a la tipografia y el
color.

Dado el caso de que dentro del drea de la publicidad se utilizan diferentes
materiales al ilustrar, se explicaran los procedimientos técnicos de los materiales.
Con lo anterior se puede llegar a un breve recuento de la ilustracién en la
produccién multimedia en México. El tema de funciones de la ilustracién es
empleado para situar el lugar que le corresponde del tipo de ilustraciones que
vamos a desarrollar, y poder darnos una idea de como la ilustracion es tan flexible
para funcionar dentro de un interactivo. Como se trata de de un interactivo para
una historieta, se tomard este tema con la finalidad de explicar como se realiza una
historieta, y el tipo de historieta al que nos referimos.

Cuando ya se hicieron todas las ilustraciones y la informacion es necesario que se
pongan dentro del interactivo a desarrollar en esta tesis, por lo cual el capitulo
segundo se enfoca al tema de multimedia.

Primero haremos una breve resefia de algunas de las aplicaciones de la
multimedia, es decir, vemos que son los interactivos, y que forman parte de las
aplicaciones de la multimedia. Para que dentro del interactivo todo quede en
orden, el tema de guioén. Dentro de este tema, se explicard lo que es un interactivo
y su contendido, la imagen, la animacion y la tipografia.

Cuando hacemos el CD interactivo es necesario que varias personas lo vean, lo
conozcan y satisfagan las necesidades de publicidad que tenemos; por lo tanto, en
el tercer capitulo se habla de lo que es la publicidad, como al comunicarnos le
tenemos presente, que se conoce como ‘“modelo de comunicacién”. Después de
esto se toman los aspectos tedricos de la publicidad y la mercadotecnia. El tema
de la mercadotecnia se explica basicamente al conocer el mercado, el producto, la
distribucién y el precio. Cuando toda la teoria anterior se conjunta se puede llegar
a formar una campaia publicitaria, en la cual se manejan objetivos para que ésta



exista, se desarrolla un mensaje y se busca la forma de posicionarla para que
mucha gente tenga acceso a ella. La mezcla de lo anterior es parte de lo que
buscamos para hacer el disco interactivo.



Capitulo I.
Iustracion



Iustracion

1. “Etimologicamente, la palabra conecta con el verbo ilustrar hacer mds claro,
mds inteligible, y también, dar un chispazo de luz”.!

2. “llustracion, (de ilustrar) sust. Estampa, grabado o dibujo que adorna o
documenta un libro. Componente grdfico que complementa o realza un texto.”

3. “El objetivo de todo arte visual es la produccion de imdgenes. Cuando estas
imdgenes se emplean para comunicar una informacion concreta el arte suele
llamarse ilustracion.

Asi mismo dibujar con ordenador implica una cierta paradoja logica el ordenador
no inventa ni propone el tema que se va a dibujar el ordenador ejecuta punto por
punto, mds rdpidamente y mejor que el dibujante humano todo el conjunto de
rutinas del arte grdfico. »3

Con lo que respecta a estas definiciones cabe aclarar que la segunda menciona lo
que es un medio de impresién, mas no de ilustracion, el grabado. Y en lo que
respecta a lo que se menciona como estampa, suena mas a lo que es serigrafia.
También en la definicion nimero tres, no comparto la idea de que una
computadora sea mas rdpida y mejor que un dibujante. Muchas veces depende del
ilustrador, ya que como se menciona anteriormente, la computadora tan sélo es un
instrumento. No niego que sea mds precisa, sino que simplemente nosotros
proponemos las ideas

Las ilustraciones son obras graficas que con diferentes técnicas pretenden
ilustrar un texto narrativo, por lo tanto, la imagen debe de contar con un impacto
visual inmediato para despertar la mentalidad y asi impartir instruccion al divertir,
socializar, culturizar, etc.

La ilustracion dentro de un contexto comercial estd determinada por el
mercado al cual nos dirigimos, tanto su forma como contenido; ya que estd hecha
para causar un efecto, positivo y consumible, en la audiencia y comunicar de
forma concreta y prolongada. Refiriéndonos entonces a la ilustracién comercial
como un concepto creativo a partir de una propuesta, cuya forma se encuentra
aplicada al campo de la empresa.

'La voz 'Tlustracién’ en el diccionario Akal de Estética , Blumenkranz Noemi, Fuente: voz
Tlustracidn, en Diccionario Akal de Estética, Madrid, Akal, 1998, Pag. 667-668,

Enviado por: admin el Lunes, 07 de Abril de 2003 - 09:09 GMT

2 http://www.prodigyweb.net.mx/lagala/page2.htm , lagala@prodigy.net.mx ;Qué es ilustracién?,
Aceilustracion, (01-777) 320-71-32 y (01-777) 320-71-31

? http://www.versal.net/flash.html Ferrocarril 97-1era. — 28004 Espaiia, Madrid, 91-594-34-00 Fax
91-594-35-68 email. info@versal.net
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Al realizar una ilustracién se debe de contar con varias propuestas, las
cuales llamamos bocetos; es como un escritor; primero define lo que va a decir.
Sucede lo mismo, con las ilustraciones, proponemos lo que vamos a comunicar.
Cuando se tienen los bocetos, buscamos el que mejor comunique nuestro mensaje,
ya sea a través de un trazo, hasta un disefio lleno de color e imdgenes. Haciendo
asf una ilustracion que no altere el mensaje, sino que lo haga claro.

1.1 Elementos de Ilustracion

Los elementos de la ilustracion, son todo aquello que se hace para llevar a cabo
nuestro planteamiento de ideas. Se puede crear una imagen a partir de la nada o
basdndose en fotografias, dibujos o ilustraciones existentes para servir a los fines
deseados.

I. Concepcion. Propuesta por medio de los procesos de bocetaje, para la
organizacion de las imdgenes y cubrir la demanda de la idea.
a) Boceto. Sirve para que el artista desarrolle su idea. Al tener el dibujo
puede rectificar detalles y al concretarla puede pasar su idea al cartén
definitivo. Sirve para dar al cliente la idea del dibujo que se va a proponer,
haciendo asi posible cualquier modificacién, lo cual le da solamente un
caricter de estudio, debe de ser dibujado del tamafio en el que se va a
reproducir para que se aprecien los detalles en una proporcién aproximada.
Los bocetos pueden ser resueltos simplemente con ldpices suaves, en el
caso de color, estos pueden ser manchados con aguadas, o rotuladores en
las zonas que ha de llevarlo. Las letras tienen que ser indicadas, porque
forman parte del dibujo integral, las cajas de texto por rayado del grueso
del tipo que se va a emplear.
Cuando el boceto llega a manos del cliente, este comprobard, junto con su
departamento, si la idea funciona y si ha elegido correctamente el ilustrador
para tratar el tema.
I1. Construccion. Propiamente es la configuracion de las formas, conforme a la
estructura del plano (superficie de trabajo).
Estructura. En todo trabajo de Ilustracién y disefio existe una base geométrica
oculta, el esqueleto de la composicion. Este tejido geométrico vincula a todos los
elementos de la obra, creando un efecto armonioso. Entonces una estructura
construye y organiza por medio de:
a) Direcciones, orientacion y actitud.
b) Ubicacidn, de los elementos por su tamaiio, proporcion.
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1.1.1 Elementos esenciales en el dibujo publicitario.

1. Proporcioén. Las tres dimensiones, altura, anchura y profundidad, lo que se basa
en un uso de unidades basadas en cuerpo entero, cabeza y rostro, brazos y manos,
manos, piernas y pies, y en el pie mismo; para el caso del cuerpo humano. Las
proporciones ideales pueden establecer otra unidad.

2. Encuadre. Es el equilibrio en el plano, es decir, la posiciéon de los elementos. La
ilustracion es encuadrada de la forma en que se le pide, y ésta tiene que tener un
sangrado de borde de Smm como minimo fuera de las lineas de corte, para evitar
errores. Para revisar las ilustraciones se hace una marca en la forma en que se
desea el maquetado de la ilustracion. Esto se hace con el fin de no perder partes
importantes de la imagen.

3. Perspectiva. Colocar los elementos como profundidad de campo.

4. Planos y superficies. Los planos son el papel. La superficie es el concepto a
trabajar, es decir cuando generamos la sensacion de volumen.

5. Composicién tonal. La representacion de tonos de los diversos objetos que
intervienen en el tema, es decir, integrar el mensaje.

6. Ritmo. La disposiciéon de los elementos que dan accidon a las imigenes en
nuestra obra. La estructura hard que los elementos atraigan la atenciéon hacia
nuestra imagen. Existen ritmos en lineas, masas, espacio, too, color y tipografia.
“El ritmo lineal de la composicion interviene en la impresion emotiva. Los
expresados con rectas generan un efecto fuerte y definido. Las curvas son belleza,
voluptuosidad y blandura. Las lineas horizontales expresan calma y serenidad.
Las verticales, sublimidad y elevacion. v

7. Contraste. Es el que determina el predominio de algin elemento, en referencia
al peso y valor. Todos los espacios dentro del dibujo son elementos esenciales de

la estructura del dibujo, hay algunos que destacan mas que otros.

III. Caracter. Configuracién de la imdgenes con mayor equilibrio para que se
explique el tema, para generar la gestualidad y varias propuestas.

IV. Coherencia. Todos los elementos esenciales de la construccion. [luminacién y
composicion tonal deberdn ser organizadas como una unidad.

Las imdgenes se concentran basicamente en lo que es: La forma, figura, color y
textura.

4 El dibujo Publicitario, Las ediciones de Arte, Principios y Técnicas en la Ilustracién del anuncio,
Quinta Edicién, Ed. Leda, Espaiia, 1987
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En este caso la se realiza una ilustracidon para una carpeta de trabajo,
haciendo de fundamental importancia concepcidn y la construccién de
la imagen.
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Se considera 1itil esta ilustracién para la contraportada del libro titulado,
La nueva generacion de artistas manga, Vol. 3, logrando organizar
todos los elementos de la ilustraciéon como una unidad.



A) Conjuncion de imagen y texto

Las imégenes tienen una naturaleza polisémica, es decir, que puede significar
muchas cosas diferentes; por eso el texto que le acompaie nos proveera de datos
para conocer su significado concreto.

Bou Guillem > define dos formas de juntar el texto con las
imagenes, las cuales son:

1. Anclaje de Texto respecto a la imagen.

Una imagen aislada puede significar muchas cosas diferentes, pero cuando tiene
texto promoveremos que adopte un significado concreto, por esto es por lo que se
le dice anclaje. Una forma de imagen y texto muy usada en la publicidad. Esta
cualidad suele aprovecharse mucho dentro del 4rea de la publicidad, cuando
vemos una imagen en una revista y llega a cautivarnos como un estimulo visual,
procedemos a leer el texto; a esto se le llama proceso de anclaje.

2. Dramatizacién de la imagen con respecto al texto.

Esta forma en la que el texto acompaiia a la imagen se ha desarrollado
ampliamente en la composicién periodistica ya que consiste en el rol que juegan
las fotografias que acompaiian a las noticias. Dandoles asi la capacidad de crear un
flash momentdneo que ilustra la noticia con fuerza y credibilidad. Dentro de una
composicidn, la imagen también realiza el rol dramético, es decir el flash
momentineo que da credibilidad a la historia.

Para el caso en que la imagen y el texto tengan una relacién, el ilustrador,
debe de ver de antemano con los ojos del espectador, ya que la imagen comunicara
lo que el ilustrador vy el autor deseen, dando muestras de una capacidad de
invencion y creacion. Asi las imdgenes del ilustrador se mezclardn con las
imagenes mentales provocadas por los textos.

>Bou Guillem, Introduccidn al disefio interactivo de elementos dinamicos,
http://www.uned.es/ntedu/espanol/master/primero/modulos/guion-multimedia/elementos-
dinamicos.htm
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1. Tipografia

“Mads que un arte grdfico aplicado, la tipografia es la expresion conjunta de
. g 6
tecnologia, precision y buen orden”.

Con la definicién anterior, sabemos entonces que la tipografia debe de
dedicarse a tareas de funcion y forma, haciendo que sea accesible al lector. La
publicidad hace que la tipografia compita con el espacio de ideas y productos que
se anuncian, pero ademds de todo eso debe de llamar la atencién participando
activamente dentro del disefio. El disefio tipografico consistird en interpretar y dar
forma al texto teniendo una seleccion correcta de tipos. Tomando en cuenta su
forma, ya que hasta el color blanco del interior de la letra contribuye a su forma,
considerando los espacios que realizan un equilibrio armonioso entre el blanco y el
negro, asi mismo debemos ver que no pierda su efecto de claridad, y el
procedimiento de impresién que se vaya a utilizar. Cuando se habla de tipografia
nunca se puede excluir al disefio, se debe de considerar un disefio integral, es
decir, que varias paginas estén estrechamente relacionadas entre si. Como en un
libro todas las paginas son consistentes, incluyendo portada, cubierta, etc. Una
forma integral de estilo, tipo, cuerpo, interlineado, entradas, dreas impresas y
espacios blancos, etc. Si en el libro existen ilustraciones crear una maquetacion
preestablecida que determina su situacién y tamano, logrando asi una armonia
entre imagen y tipografia.

Para lograr una buena unidad de texto y forma, el tipégrafo tendrd que hallar el
equilibrio armonioso entre el significado de una o varias palabras y la forma
tipografica elegida, considerando el color, e intrinsecamente la forma para
comunicar.

El ritmo le puede proporcionar un interlineado irregular, lineas de diversas
longitudes, lineas quebradas, graduacién entre cuerpos, etc. Considerando siempre
a la mancha tipografica una forma de composiciéon que consta de valores y ritmos,
los cuales pueden ser iguales y desiguales, haciendo que destaquen de su entorno.

Para que una tipografia sea realmente efectiva se necesitan recordar los
siguientes puntos: relacion visual, estructura clara, segmentacion, puertas de
invitacion, notoriedad.”

Relaciones Visuales. La informacién tiene que ser analizada y ordenada en un
rango.

Estructura Clara. El arreglo tipografico debe de estar dividido en secciones
como parrafos, subpdarrafos, o en capitulos, haciendo del color un distintivo de los
anteriores dependiendo de su importancia.

6 Ruder, Emil, Manual de Disefio Tipografico, Ediciones G.Gili S.A. de C.V.., Segunda Edicion,
Espaiia 1992.

" Cook, Alton and Robert Fleury, Type and Color “ A Handbook of creative combinations”
Segunda Edicién 1990, Rockport Publishers Inc, 1990
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Segmentacion. Una mancha tipografica se puede ver beneficiada con puntos que
nos ayuden a distinguir cada una de las ideas.

El uso
tipografico tiene
que ver con el
grupo de
compradores, y
a qué estin
acostubrados a
ver y a leer.
Aqui podemos

ver cuatro
ejemplos de una
misma

historieta, a la
cual se le han
cambiado  los
tipos de su
titulo.  Arriba
Izquierda
Inglaterra,
Arriba derecha,
Francia, abajo
izquierda
Australia, y
abajo  derecha
Meéxico y por
alguna razén...
igual a la
edicioén
Japonesa.
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2. Color

“El color es producto de las longitudes de onda que son reflejadas o absorbidas
por la superficie de un objeto. ”8

Si observamos los colores de las cosas que nos rodean podremos darnos
cuenta de que el tono que tienen varia dependiendo de la iluminacién y los objetos
que lo rodean, esto es debido a que en la luz se encuentra el color que vemos.
Todos los colores que observamos tan sélo son un degradado de rojo, azul, verde
y amarillo, ya que es todo lo que el ojo humano alcanza a discernir. Siempre que
veamos un color sabemos que es una forma de comunicacion porque la luz es el
mensajero y el color es el mensaje.

Cuando somos nifios normalmente nos preguntamos el por qué de los
colores, y nos es explicado que Newton, formulé un experimento basado en un
prisma que dejaba pasar la luz en una habitacién obscura, y al filtrarse por ahi la
luz del lado de la oscuridad se podian ver los colores, cuando se ponia otro prisma
frente al primero se proyectaba una luz blanca; por lo tanto el fendmeno consiste
en que el color de un objeto es producto de la reflexion selectiva de rayos de luz,
que cuando alcanzan un objeto algunos rayos son absorbidos y por lo tanto
perdidos y otros son reflejados produciendo asi el color observado. Considerando
entonces siete colores basicos, rojo, naranja, amarillo, verde, azul, indigo y violeta.
S6lo cuando hay luz natural se puede observar el color real de un objeto, y al
carecer de luz, es decir, en la oscuridad, no existen los colores. Todo objeto
demostrard sus combinaciones por los diversos grados de absorcién y reflexion de
luz.

El francés Jean C. Le Bon, publicé el "Tratado de la mezcla de pigmentos", en el
cual se dio a conocer la teoria de los tres colores primarios: Rojo, azul y amarillo.
A principios de 1800 Sir Thomas Young, descubrié que cada color del espectro de
luz, tenia una longitud de onda diferente y conllevaron al descubrimiento posterior
de la luz no visible, el ultravioleta, el infrarrojo y los rayos X.

¥ http://www.terminacionesyacabados.com/teoriadelcolor.htm#circulo Terminaciones y acabados,
S.A., Av. Winston Churchill No. 806, Tel.
(809)227-1346.Fax. (809) 227-11-49, Santo Domingo, Republica Dominicana
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Dentro de nuestra ilustracion el color es un factor valioso, ya que sirve para causar
interés.
Caracteristicas del color.

Matiz o tinte. “El matiz es la primera cualidad del color, precisamente por ser la
caracteristica que nos permite diferenciar un color de otro.”® Entonces
consideramos al matiz como la pureza del color. La saturacion es la proporcion
del tinte en un color. Se clasifican en colores: Calidos. Rojo, naranja, amarillo,
verde-amarillo. Frios. Azul, azul-verde, violeta.

Valor o tono. Este es la segunda caracteristica del color. El valor o tono se refiere
a aclarar u oscurecer el color. Por ejemplo el blanco tiene el valor més alto de luz
y el negro se encuentra en la parte mas baja de la escala tonal por carecer de luz.
Siempre se degrada hacia la luz o hacia la sombra. Cuando un color se aclara se le
denomina degradado. Déndoles a los colores la clasificacion de claros y obscuros.

Intensidad de color o Cromo La tercera caracteristica del color es la intensidad.
Sucede cuando se da la diferencia entre un color intenso y uno palido, cuando
tenemos un color primario éste tiende a ser mads intenso que uno mezclado.
Clasificandolos en intensos y apagados.

Circulo Cromdtico

Se compone de colores primarios, secundarios y terciarios. Los primarios son rojo,
azul y amarillo; obtienen este nombre ya que no se pueden formar de la
combinaciéon de ningin otro. Los colores secundarios que son el anaranjado,
verde y violeta y su combinacion, los tierras; y los colores terciarios que se
obtienen de la combinacién de los primarios y los secundarios y son: amarillo-
verde, azul-verde, azul-violeta, violeta-rojo, rojo-naranja, y amarillo-naranja.
Colores Complementarios. Se trata de aquellos colores que en el circulo
cromdtico aparecen opuestos. Son utilizados para reducir la intensidad de su
complementario. Cuando se mezclan forman un color grisdceo, es decir, que se
neutralizan entre si. En el circulo de colores el negro estd situado en el centro y el
blanco en la periferia.

Contraste. Ningin color tiene valor por si mismo, este puede ser exaltado
modificando en matiz, por los colores que le rodean, es decir, un azul al

? http://www.terminacionesyacabados.com/teoriadelcolor.htm#circulo Terminaciones y acabados,
S.A., Av. Winston Churchill No. 806, Tel.
(809)227-1346.Fax. (809) 227-11-49, Santo Domingo, Republica Dominicana
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yuxtaponerlo a otro azul mds alto en valor, aparecerd mds bajo. Si lo
yuxtaponemos a su complementario, serd mas intenso y estimulard al opuesto.

A continuacién hablaremos un poco sobre lo que son las técnicas de ilustracion, ya
que a partir de ellas se pueden obtener diferentes resultados al ilustrar, ya que es lo
que nos daria la textura.

3. Procedimientos técnicos de los materiales.

La caracteristica primordial en el trabajo del ilustrador es la rapidez y la
puntualidad, de ahi que los materiales que utilice puedan responder a sus
necesidades.

Para comenzar a trabajar el ilustrador necesita un tablero o restirador, es decir algo
que le sirva de apoyo seguro. Esta superficie tiene que estar inclinada para que el
ilustrador pueda ver toda la extensién del papel. El lugar debe de estar bien
iluminado.

El uso de las herramientas depende de la técnica que utilice, algunas de las
herramientas mas usuales son:

Lapices de grafito. Estos son ldpices graduados en intensidad. Los lapices H, 2H,
etc. son poco utiles para hacer los dibujos. Se recomienda utilizar lapices
graduados B, debido a que son mds suaves y blandos, y generan trazos mas negros.

Goma de borrar. No se aconseja emplear mucho esta herramienta, pero cuando sea
realmente necesario se recomienda las gomas de pan, y para sacar claros en los
dibujos es buena una goma afilada de un lado y del otro cortada en forma de bisel.

Las plumillas. Vienen en diferentes puntos, para trazos finos y gruesos, de cafia y
de media cafia. El manguillo tiene que ser de un tamafio aproximado al del l4piz
con el que nuestra mano esté acostumbrada.

Pinceles. Hay también de diferentes gruesos y delgados, en forma de avellana, de
abanico, espatulados y planos. Se recomienda tener los adecuados para cada
material en dos o tres ndmeros de grueso diferente.

Lapices de color: Es necesario tenerlos para hacer algunas indicaciones ripidas de
color.

Finalmente es indispensable una caja con instrumentos de dibujo. La cual puede
contener:

Plumillas de rascar, escuadras y escalimetro, godete, vaso para agua, franela,
cutter, clips, plegadera, goma, laca, etc.
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El ilustrador elegira el o los material mas adecuados para la ilustracion, haciendo
la siguiente division:

Puras. Son aquellas que utilizan un solo material o pigmento.

a) Materiales de aplicacion directa: Los también denominados procedimientos
secos. Son aquellas que definen y dan fuerza a los materiales de aplicacion
liquida.

b) Materiales de aplicacién con un disolvente liquido: El disolvente puede ser
mas o menos fluido, organico o no (thiner).

Mixtas: En las que se mezclan o yuxtaponen diversos materiales, ademas del
collage, las instalaciones y la fotografia.

Dentro de las técnicas de aplicacion encontramos que podemos utilizar los
materiales para generar planos, degradados, estarcidos, delineados y manchas. El
ilustrador debe ser capaz de reconocer los materiales, las técnicas y las
herramientas que debe de utilizar para llegar a los resultados deseados.
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Grafito y carboncillo

Los ilustradores que utilizan esta técnica generalmente proceden de escuelas de
bellas artes. En cambio un ilustrador que provenga de la carrera de disefio, tiene
que pensar en el método de reproduccion. Esta técnica es dificil de digitalizar, pero
con diapositivas se pueden conservar las caracteristicas de esta técnica.

La forma en que se realiza esta técnica es la siguiente:

Primero:

Se dibuja con el carboncillo, debido a que es facil de borrar y no tiene grasa como
el lapiz.

Segundo:

Ya que se hay resuelto el dibujo se indica por el rayado paralelo e inclinado las
masas de sombras, definiendo los claros y los obscuros.

Tercero:

Se sacan las luces con la goma, si es que se perdieron con el grafito.
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Portadilla para historieta. En esta ilustracidn, se maneja un tramado para generar sombras.
La calidad de linea es suma importancia en esta técnica.
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Lapices de Colores

Los lapices de color nos brindan una gran cantidad de tonalidades, conserva la
intencion original del dibujo. Ademds de que muchos de estos colores son
brillantes.

En manga, no se acostubra realizar ilustraciones en su totalidad
con lapiz de color. La mayoria de los ilustradores prefieren esta
técnica sélo para dar retoques a las imagenes.
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Tinta china (como delineado con plumilla y manguillo)

Este es uno de los estilos tradicionales en ilustracién, donde la calidad del dibujo
es crucial. Es un tipo de dibujo muy efectivo para periddico, también para las
historietas.

Con esta técnica se pueden lograr efectos de destaque y profundidad por medio del
entrecruzado y rayado.

Debemos tomar en cuenta el diferenciar los gruesos y delgados de la linea para
generar otros efectos.

En la parte superior se muestra la forma la forma correcta de embonar
la plumilla con el manguillo, y la forma de tomar la tinta.

En la parte inferior las diversas calidades que se obtienen de diferentes
plumillas.
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Cartulina Rascable o scratch

Con este procedimiento se obtienen efectos parecidos a los de la xilografia o los
del grabado en madera. Los trabajos realizados con esta técnica son impresos con
gran destaque de masa.

Esta cartulina estd hecha con una capa gruesa de estuco de yeso y encima tinta
negra. Los efectos de color blanco se obtienen con un rascador.

Grisados reticulares o tramas.

Son con los que el ilustrador complementa dibujos de linea, para hacer intervenir
en estos, valores de medias tintas. Las tramas no son grises, estdn hechas por
puntos, lineas o figuras en color negro con espacios sin tinta; si los puntos estan
juntos, entonces serd una trama obscura, si se encuentran separados serd una trama
clara, y si van de separados a juntos se generaria entonces un degradado.

En el mercado hay tramas de diferentes formas, en color negro, pero también en
blanco para aplicar sobre fondo negro.

Muchas de las personas aficionadas a hacer sus propios “mangas”, tratan de
utilizar tramas japonesas, lamentablemente éstas son muy caras y dificiles de
conseguir, por lo tanto de precios elevados. En México, tiene tiempo que se
dejaron de producir. Esto se debe a que el uso de la computadora las ha hecho
obsoletas... pero, como técnica de ilustracion los resultados obtenidos de forma
manual son “diferentes” a los de la computadora.

La forma en la que se realiza un grisado es la siguiente:

Primero:
Con la imagen queramos, se coloca la trama encima
y se corta lo que queremos tramar.

Segundo:
Se desprende cuidadosamente lo que no queremos
que esté tramado.

Tercero:
Pasamos una plegadera encima del tramado para
asegurarnos que quede bien pegada.
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Deleter es una de las marcas japonesas que importa a México
diversas tramas. Esta marca nos ofrece mas de 100 tramas diferentes,
las cuales van desde puntos hasta calles, escuelas, casas, cielo, etc.
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En esta imagen podemos notar la diferencia de estilos al ponerle medios
tonos a una pégina de historieta. A la izquierda sélo se utiliza plumilla
con tinta china negra y a la derecha un delineado con tinta y medios
tonos con grisallas.



a) Collage

Se puso de moda en los afos sesenta, debido a sus connotaciones de Pop Art y de
Comic.

Esta técnica se realiza con recortes de papel o por hojas superpuestas, estas pueden
ser peliculas coloreadas. Los diferentes tipos de papel que intervienen en la
composicion, asi como los diferentes motivos en cada recorte, hardn que nuestra
ilustracién adquiera un carécter diferente a las demads técnicas expuestas.

Debido a que los escédners requieren que la ilustracion sea lisa, es necesario tomar
diapositivas para digitalizar.

En esta imagen tenemos una combinacién de relieve de colores y
esmalte (al fondo), y también ilustracién digital (al frente), sin
contar que tal vez también se utilizaron coulor tones al frente, un
ejemplo de collage.
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Salpicados y Estarcidos.

Cuando se van a hacer planos de tintas intermedias, estas pueden ser resuletas por
un punteado mecdnico basado en un procedimiento simple, el salpicado. Hay que
tomar en cuenta que esto no es lo mismo que aplicar tinta china, como en el
entintado, ya que o sino se harfan transparencias. Es recomendable usar politec
color blanco o tinta especial llamada pen-white.

La forma en la que se aplica es la siguiente.

Es importante tener un estarcidor o por lo menos un cepillo de dientes nuevo.

El cepillo se tiene que mojar en agua, lo sacudimos y aplicamos con un gotero
unas gotas de tinta.

Al aplicar la tinta, el cepillo tiene que estar alejado por lo menos de 7 a 10 cms.
para lograr un mejor efecto, 16gicamente se puede sostener muy cerca o lejos del
area para obtener diferentes efectos.

A la larga nos daremos cuenta que es una técnica de la cual no se debe de abusar,
ya que es mads facil poner puntos blancos que quitarlos.

Primero:
Cuando se tienen dibujados los elementos que se van a
salpicar, enmascarillamos el 4rea que no queramos
salpicar.

Segundo:
Pintamos de negro el drea que salpicaremos.

Tercero:
Estarcimos con ayuda del cepillo para hacer puntos en
el drea deseada.

Cuarto:
Quitamos la mascarilla que habiamos hecho al
principio.

Quinto: Estarcimos las dreas que queremos que sean
mads blancas y que vallan hasta arriba de la ilustracion,
este paso es opcional.
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Esta es una pdgina del manga titulado Angelic Layer, en la cual,
podemos ver que se utilizan diferentes técnicas. Las tramas al fondo,
es decir, el degradado de negro a blanco. El entintado para los
personajes, onomatopeyas, etc. El salpicado son los puntos blancos
que acompaiian al giro de el personaje que aparece saltando.
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a) Aerografia

Al principio tan s6lo se ocupaba para el retoque fotografico, pero se busca un
efecto altamente pulido y reluciente, la aerografia es recomendable. Es una técnica
que requiere un alto nivel de habilidad.

Esta técnica se puede elaborar también en medios electrénicos con un
acabado profesional.
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Lavados y Acuarela

Los lavados, es una técnica que se realiza con un solo color de acuarela. Se emplea
para esta técnica el negro de la acuarela y también la tinta china pero esta ultima
en barra.

Los claros y toques de luz pueden ser aplicados con tempera blanca.

De igual forma se hace con colores en el acuarela, del color mas claro al mas
0scuro.

Como la acuarela en su calidad es traslicida produce una sensacién abierta y
ligera.

Esta técnica no se utiliza para trabajos de gran detalle.

Una de las técnicas favoritas de los ilustradores y publicistas,
debido a su rdpida elaboracién. Si se busca un mayor detalle se
tiende a delinear las imdgenes con técnicas secas.
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Témpera o Gouache

Se trata de colores opacos, cuyo diluyente es el agua. Se usa para resolver tintas
planas y bien unidas. Dando un resultado satisfactoriamente limpio y facil de
reproducir.

En esta imagen el Gouache se utiliza como plasta.
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Digital o por ordenador.

Una de las técnicas de ilustracion, es la ilustracion digital. Se le puede
considerar pura cuando se encuentra dentro del ordenador y cuando por la
impresién Se hard una técnica mixta en el momento en que esa impresion sea
mezclada con otro material que no sea la aplicada por la impresora. Es decir, se
vuelve mixta al momento en que se le puede aplicar una técnica a la impresion.

En los ultimos afios se han desarrollado técnicas que suponen la
desaparicion de lo que se denominaba “arte final”, es decir, no existe un trabajo
definitivo de ilustracién en soporte de papel, ahora se ha convertido en un trabajo
electrénico, ya sea escanedndo los dibujos y aplicandoles color con el ordenador o
bien con fotografias, texturas, y mezcldndolas en un programa informatico que
genera la ilustracion final en soporte digital.

Existen multiples maneras de manipular las imdgenes mediante programas
informadticos, entre los més utilizados en el medio estdn el Frenad, Photoshop y el
Ilustrator, ademads de la realizacion directa de dibujos con ldpiz digital sobre una
pantalla electrénica.

Sin descartar los limites, alcances y esencia de la misma ilustracién, lo que
vemos en pantalla tan sélo es una interpretacion de la realidad. Todo esto provoca
una nueva relacién entre los o el creador de la obra y grupo de espectadores del
mensaje. [gualmente sostengo la idea de que las fronteras o barreras entre emisores
y receptores se hacen mas pequeias dentro de estas nuevas formas digitales ya que
las personas que se involucraron en la creacién de la ilustracién ahora también son
criticas de si mismos y de lo que ven en la red. Una de las caracteristicas de la
ilustracion digital, es que este medio brinda la posibilidad de reciclar imégenes
(utilizar una imagen varias veces en diferentes formas), sin estar detenidos a los
parametros de los materiales tradicionales, ya que en la computadora podemos
unificarlos. Entonces muchas veces la computadora no es para crear las imdgenes
sino para obtener varias propuestas de la misma. Con la opcién de reproducirlas y
agregarles otros elementos. Con lo que su resultado es un objeto distinto a su
referente en el mundo fisico.

Ahora las personas no se van a limitar a observar pasivamente; sino que las
imagenes pertenecen y se integran a esta nueva realidad.
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36

Esta es una ilustracion de técnica mixta, aguadas y computadorade la cual, se pueden obtener
variaciones casi en su totalidad.



Edicién digital de una ilustracién tradicional.
En la ilustracién digital se pude variar la mayor parte de la
imagen tradicional obteniendo resultados diversos.
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Nos encontramos de cierta forma en una época en la que podemos hacer una
convivencia entre la ilustracién y la multimedia, pero esto no siempre fue asi por
lo cual considero pertinente hacer una revision sobre este tema.

a) Breve revision historica de la produccion multimedia

Para 1970, las computadoras que eran capaces de reproducir audio tan sélo
lograban ciertos chillidos, beeps y zumbidos, pero esto era suficiente para lograr
crear un arreglo musical. La comunicacion seguia desarrollandose, lo cual llevo a
la necesidad de integrar medios visuales y auditivos para elaborar diversos
mensajes. Con las computadoras se ha desarrollado una tecnologia con la cual se
puede manipular la imagen, el sonido, las gréficas y los videos.

El término multimedia se designa entonces al uso de varios recursos; el audio,
) . . . e 10
video, animaciones, imdgenes, textoy grdficas

Debido a que la multiplicacién de imédgenes genera un costo monetario
alto, la difusion de las ilustraciones mediante un medio multimedia ha generado
una gran aceptacion para su generacion en un medio multimedia, ya que este
medio es més barato.

Los alcances de la difusion que se han logrado en esta época son diversos,
por lo cual mencionaremos un poco de como es que ha surgido la influencia tanto
en el arte, como para la ilustracién digital en los medios multimedia. Resulta ser
algo complejo ya que el Internet como medio de produccién masiva, se desconoce
mucho, se puede mentir a cerca de los verdaderos creadores de la obra.

Comenzaremos con lo que se llama actualmente “arte correo”; que
constaba de reproducir una obra por medio de heliograficas, mimedgrafo,
fotocopias, entre otros. Esta reproduccion de mensajes evoluciondé en lo que
conocemos como: multimedia, video-arte, arte en CD-ROM, net-art, arte virtual.

Ahora daremos un breve recorrido por el desarrollo de la ilustraciéon en medios
digitales, el cual abarca de 1970 al 2000, debido al “boom” del Internet (en México
aproximadamente para 1990), seria imposible seguir de cerca cada uno de los
hechos que se dieron a conocer por este medio debido a la difusion desordenada
que se le dio a los mismos.

1970. Se forma la llamada generacion de grupos, Suma, Proceso Pentagono y el
No-Grupo empezaron a experimentar con fotocopias, heliograficas, mimedgrafo,
plantillas y otros medios econémicos para la reproducciéon masiva de imdagenes.

10 http://iteso.mx/~carlosc/pagina/documentos/multidef. htm#guia LA TECNOLOGIA
MULTIMEDIA: Una Nueva Tecnologia de Comunicacién e Informacion. Caracteristicas,
concepciones y aplicaciones. Por Carlos Corrales Diaz.

ITESO, Tlaquepaque, Jalisco, enero de 1994.
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También la radio y la televisioncon sus transmisiones alimentaban a la forma de
hacer imagenes. Al existir la relacidn radio, television, arte e ilustracion poco a
poco se empezd a consolidar lo que llamamos multimedia y para las fechas
siguientes hubo muchos cambios.

1973. Manuel Felguérez , presenta la exposicion titulada “El espacio Multiple”, la
cual se llevo a cabo en el Museo de Arte Moderno.

1980. Zalathiel Vargas empez6 a crear imdgenes en programa basic, en la
Universidad Auténoma de México.

“La Multimedia se inicia en 1984”. En ese aiio, la compariia Apple Computer
lanzé al mercado la computadora Macintosh, la primera computadora con
amplias capacidades de reproduccion de sonidos equivalentes a los de un buen
radio AM. Esta caracteristica, unida a su sistema operativo y programas se
desarrollaron, en la forma que ahora se conocen como ambiente windows,
propicios para el disefio grdfico y la edicion, hicieron de la Macintosh la primera
posibilidad de lo que se conoce como Multimedia™"".

1987. Los juegos de video operados por monedas y un software generan el
desarrollo de los interactivos.

1988. La primera exposiciéon de arte digital en México, Electrosencibilidad,
organizada por la UAM, presentada en la Galeria Metropolitana y otros espacios.

1991. Gunther Gerzso participa en el proyecto Mimesis, patrocinado por Cannon,
con copiadoras CLC500S.

1992. La tecnologia hace posible la interacciéon musica, con sonido esterio, voz,
video, graficas, animacién y texto al mismo tiempo. Con el auge de los video-
juegos, se desarrolla la idea de buscar la informacién que se desea sobre un tema
sin tener que recorrer todo el programa. Se logra la interaccién entre el usuario y el
programa.

" http://iteso.mx/~carlosc/pagina/documentos/multidef htm#guia LA TECNOLOGIA
MULTIMEDIA: Una Nueva Tecnologia de Comunicacién e Informacion. Caracteristicas,
concepciones y aplicaciones. Por Carlos Corrales Diaz.

ITESO, Tlaquepaque, Jalisco, enero de 1994.
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Shenmue es un juego de video que sali6 en el afio 2000. Una caracteristica
interesante de algunos videojuegos, es que dentro de la trama original, contienen
otros mini juegos o misiones, los cuales desarrollan un rol interactivo, que hace
que el videojugador no pierda el interés.

1992. Se anuncia en Las Vegas, Nevada, EUA, el disco compacto multiusos. Este
disco era capaz de reproducir sonido, animacidn, fotografia y video. Bajo este
comienzo se logra desarrollar la idea de television interactiva, que mediante a este
sistema se intenta desarrollar el aprendizaje semejante que en los libros.

1993. Se organiza en la ENAP el Encuentro Otras Graficas, que incluyé un
coloquio en San Carlos y un encuentro en el Museo Carrillo Gill.

1994. El Consejo Nacional para la Cultura y las Artes inauguré el Centro Nacional
de las Artes, en el cual se encuentra el centro multimedia, contando con equipo
para realidad virtual.

1994. Meyer , editor de Zone-Zero, realiza uno de los primeros CD-ROM, en el
que se encuentra su obra titulada “Fotografio para Recordar”

1998. Philips Interactive Media Systems, hace la propuesta de desarrollar
publicaciones sobre productos en torno a los discos interactivos. Considerando
aplicaciones en museos, industria y universidades.

2000? Lozano-Hemmer realiz6 una obra llamada Alzado Vectorial. Que constaba
de Arquitectura Relacional, en el Zdcalo Capitalino colocando 18 luces roboéticas
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alrededor del mismo, cuyos disefios luminicos eran definidos por el publico a
través de Internet. Cada disefio duraba unos cuantos segundos.12
2004. Se abre la sala de realidad virtual de la UNAM.

1.2 Funciones de la Ilustracion

La autora Noémi Blumenkranz, nos menciona las diferentes funciones de la
. ., « 1, . P 1 ,
ilustracién; que son: formal, didéactica y estética 3. Las cuales resumi a
continuacion.

Formal. La ilustracién del libro obtiene un lugar importante en la historia y
desarrollo de las artes plasticas.

Didactica. Aqui la ilustracion se encuentra destinada principalmente a hacer mas
comprensible el texto, cuando ocupa una gran superficie en el libro, y el texto tan
s6lo cumple una funciéon de leyenda explicativa. Debido a que la ilustracién
fomenta la imaginacion colectiva, se ha popularizado tanto en todos los medios.
Estética. Cuando se embellece el texto con la ilustracion. Entonces esto nos hace
comprender que la ilustracion junto con la tipografia de cierta forma conviven para
hacerlo mds agradable al lector.

1.2.1 Usos de la Ilustracion

Cuando una ilustracién tiene una funcién establecida, lo siguiente es ver
. . . . . 1415
que tipo de ilustracion es la mas conveniente. Los cuales son:

2 http://www.pintomiraya.com.mx/lapala_nuevaweb/articulos/articulo7.htm Revista electrénica,
Nimero 4 Enero-Junio 2002

13 Blumenkranz, Noemi, Diccionario Akal de Estética, Madrid, Akal, 1998, pp. 667-668

' Basado en: http://www.barbaverde.tabira.org/ , Universidad de Monterrey

Departamento de Arquitectura y Disefio, México

15 Basado en: http://www.destral.com/galeria/muestras ilustracién.htm

En México: Lada Sin Costo: 01 800 221 4975
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A) Tlustracién Editorial:

“La ilustracion editorial se utiliza para acompaiiar articulos temdticos,
par comentar noticias o para evocar el contenido de un libro”'®
Estas ilustraciones estdn hechas para reforzar y realzar el texto que les acompaiia.
Este tipo de ilustracion se encuentra relacionada con comunicar los conceptos
deseados al lector

Los campos donde podemos encontrar este tipo de ilustracion son los siguientes:

a) Revistas: Casi siempre que vemos una ilustracion, esta estd en las
revistas. Estas ilustraciones abarcan una gran variedad de temas.
Los plazos en los que se hacen estas ilustraciones suelen ser muy
cortos, ya que como las revistas salen a la venta periédicamente. Hay
que tener en cuenta que hay revistas semanales, quincenales,
mensuales, etc. con lo cual los plazos para realizar la ilustracién son
diferentes.

Una entrevista con Hayao Miyazaki, el Walt Disney Japones.
Tlustradas con una de sus peliculas mds representativas, The Adjuster.

16 Colyer, Martin, Cémo Encargar Ilustraciones, Editorial G Gill, S.A. de C.V., México, 1994.

42



b) Periédicos: En este tipo de medio podemos encontrar dibujo
humoristico que acompaiia el editorial. Los dibujos se hacen a partir de
las sugerencias del editor y sus adjuntos, y como el periédico sale ala
venta todos los dias, el tiempo para el ilustrador es sumamente
reducido, por lo tanto, debe de ser 4gil en su oficio.

Las secciones de ocio y las de fin de semana tiene calendarios de
produccion. Aqui se utilizan ilustraciones decorativas, las cuales, tienen
“mas tiempo” para ser planeadas; son muy similares a las ilustraciones
para revistas.

Las tiras de historietas, también forman parte de las ilustraciones en los
periddicos. Las que tienen fama nacional son compradas por otros
periddicos.

Dibujo humoristico, creado para un diario Japones.
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¢) Libros: Cuando un libro nos llama la atencién, muchas veces es por la
portada, por la ilustracion. Las sobrecubiertas y las cubiertas de los
libros encontramos excelentes ilustraciones.
En este caso el ilustrador, tiene que contemplar los conceptos del
disefio del libro.

Portada de libro de Arte de Yoshikata Amano. Un portafolio de
trabajos de este ilustrador.



Libros infantiles: Uno de los temas para ilustrar més frecuente en los
libros son los infantiles. Este se desarrolla de manera diferente a la
literatura para adultos. Los editores hacen los encargos a los ilustradores
para que dibujen sus libros, los escriban o que trabajen con el autor.
Entonces el trabajo del disefiador consiste en elegir el tipo de letra y
colocar el texto en las pdginas, en hojas superpuestas, ya que suelen
traducirse a varios idiomas. Cuando las ilustraciones se reutilizan deben
de tener un enfoque de los detalles de la vida cotidiana para que sean
atractivas internacionalmente.

Tlustracién para cuento infantil, “Molly y Polly", Ilustrado por
Andora...
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Fantastica o de ciencia-ficcion. Es la ilustracion que se utiliza para dar
a conocer un mundo irreal o fantdstico, la mayor parte de estas
ilustraciones son personajes tomados o inspirados de cuentos clésicos.
Podria decirse que la mayoria de nosotros los conocemos, son los
duendes, monstruos, dragones, magos, princesas; sin olvidar el entorno
en el que habitan.

Esta ilustraciéon fue hecha para promocionar la animacién de
“Escaflowne”. Una animacién del género fantéstico.



Historietas: Decidi poner a las historietas como una forma de usar la
ilustracién en libros, ya que como esta tesis hace referencia a la
historieta tipo manga, los mangas son libros. Aqui las ilustraciones se
encuentran pagina por pagina de tal forma en que con o sin globos,
narran una historia. También los mangas famosos recopilan algunos
dibujos a color, lo que se conoce como: Libros de arte. Es la ilustracion
que se utiliza para poner a los personajes de historietas en situaciones
cotidianas o para realizar parodias de otro dibujante de historietas.
También podemos encontrar a los personajes dibujados en situaciones
ajenas a su contexto dentro de la historieta.

Esta es una ilustracion de una serie muy conocida Dg Charat. Este
tipo de ilustracién en sus inicios promocionaba ropa, pero gustaron
tanto que ahora tienen su propia animacién y merchandise.
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B) Ilustracion Informativa:

“La ilustracion informativa es un término que inmediatamente nos trae a la mente
estadisticas, sefiales de trdfico, grdficos y diagramas, pero, de hecho la ilustracion
informativa cubre una gran variedad de estilos y requiere una amplia gama de
talentos. Es un campo en el que se pueden ver estadisticas apoyadas o explicadas
por simbolos parecidos a los dibujos de historietas, o bien un tema tratando con
un enfoque casi cldsico usando un extraordinario nivel de técnica de dibujo.”"”

La ilustraciéon es un medio instructivo en la cual la informacién se asimila
facilmente de forma visual. El ilustrador debe de tener la capacidad de organizar
la tipografia y los simbolos; esto hace que la ilustracion informativa abarque
muchos otros temas.

a) Ilustracion Técnica: Se utiliza para mostrar la informacién de
naturaleza tridimensional en un medio bidimensional, la funcién y los
componentes de un objeto.

En este tipo de ilustraciones existe mucha informacién complicada que
necesita una exposicion lo més clara posible, para los cuales un medio muy
utilizado son los cortes que revelan las partes internas de dicho objeto, para
ilustrar a detalle pequefios elementos para definirlos con mayor precision,
como si se tratase a veces de transparencias. Se utiliza para complementar
textos de forma literal.

Iustracion Arquitectonica: Los dibujos se tienen que hacer a menudo a
partir de un juego de planos y un croquis del arquitecto. El ilustrador debe
de tener los conocimientos suficientes para que el trabajo sea fiel. Muchos
de estos ilustradores también son arquitectos, ya que asi queda mds claro lo
que dibujan, pero esto no quiere decir que un ilustrador no pueda
desarrollar este trabajo.

Existen dos diferentes tipos de ilustracién arquitecténica'®, la primera es en
la que son encargadas por los arquitectos, generalmente dibujos blanco y
negro, ajustados a las intenciones del arquitecto, con un minimo de
elementos secundarios (figuras y paisaje). En segundo lugar se encuentran
los dibujos que se encargan para un uso general, incluyendo
reconstrucciones histéricas de edificios o ciudades y las visiones de artistas

17 Colyer, Martin, Como Encargar Ilustraciones, Editorial G Gill, S.A. de C.V., México, 1994.
18 Basado en Colyer, Martin, Cémo Encargar Ilustraciones, Editorial G Gill, S.A. de C.V.,
México, 1994.
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para folletos de promotores inmobiliarios. Todos alguna vez hemos visto
un conjunto habitacional, el cual no se construye, pero tenemos la
ilustracién para informarnos como se verd. Estas ilustraciones tienen varios
detalles como gente, carros, drboles y animales.

Una de las imdgenes de Deleter Cut or Copy Collection. Escenarios
para dibujar manga, basados en fotografias de calles japonesas.
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Mapas y diagramas: Aqui se utiliza la ilustracion para hacer mapas. Para
poder hacerlos es esencial investigar sobre cartografia. Para realizar este
tipo de ilustracion se requiere el trabajo de un experto. En el caso de los
diagramas, para el ilustrador es importante, hacer interesante la
informacion.

Este mapa es empleado en un juego de Play Station llamado
“Legacy of Kain”.

Iustracion Médica: Este tipo de ilustraciéon comienza con los estudios
de Leonardo Da Vinci, Vesalius y Luca Signorelli en el siglo XV, cuando
la profanaciéon de caddveres era prohibida. Para lograr una buena
ilustracién se necesita una documentaciéon fotografica y el conocimiento
de la anatomia.

Ilustracion Botanica y de Historia Natural: Podemos encontrar estas
ilustraciones en enciclopedias y libros te texto para nifio como en los
tratados cientificos.



C) Ilustracion Comercial (Publicitaria) y Grafismo:

“La propia naturaleza del medio tiende a significar que la ilustracion publicitaria
L P . 19
no es polémica; estd ahi para promocionar o vender algo”

Aqui las ilustraciones estdn hechas para generar un gran impacto, ademads de que el
publico espectador de este tipo de ilustraciones es inmenso. Claro estd que detras
de todo hay un estudio mercadolégico incomparable.

a) Publicidad: Estas ilustraciones se hacen en base a una idea propuesta
por una empresa.

b) Packaging: LLa mayor parte del packaging estd hecha por disefadores.
Aqui es donde la ilustracion diferencia los productos. Se trata de una forma
de idealizar un producto sin transmitir falsedades, ya que va dirigido a un
determinado sector de consumidores.

¢) La Moda: Dentro de la industria de la moda se utiliza la ilustracién
cuando se dibujan prendas o accesorios con fines publicitarios, y cuando, el
estilo del ilustrador encaja en la imagen que el disefiador quiere transmitir,
lo que consiste desde crear la identidad de las bolsas hasta los murales para
los desfiles.

d) Memorias y folletos de empresa: Son las ilustraciones que se utilizan
para explicar las operaciones de la empresa a los accionistas.

La principal funcién de los folletos es vender al consumidor. Normalmente
se usan fotografias y las ilustraciones se usan como sefiales para
determinadas secciones del folleto.

e) Industria discografica: Una de las formas de diferenciar la musica de
nuestros cantantes favoritos, es por medio de las diferentes portadas de

disco. Los estilos al ilustrar normalmente son “los del momento”, una
ilustracion que sea a la moda.

19 Colyer, Martin, Cémo Encargar Ilustraciones, Editorial G Gill, S.A. de C.V., México, 1994.
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Esta es una portada de Disco de Witch Hunter Robin. Una serie en la
cual la musica crea un ambiente de suspenso y persecucion.

f) Carteles y calendarios: Es una forma en la que se ha utilizado mucha
ilustracién audaz y llamativa. El cartel se puede utilizar para informar
(como los de estaciones del metro) o para atraer al consumidor (los que nos
hacen comprar algo). Los calendarios llevan un tema de acuerdo al publico
al que se dirigen.



“Los productos para el gran mercado son a menudo recopilaciones de

dibujos de historietas o ilustraciones “aprovechadas”, y con frecuencia los

ejemplos mds interesantes son los articulos promocionales para firmas de
Py . ~ ) 3 20

artes grdficas y grupos de diseiio o como publicidad de empresa”.

La historieta pionera de las chicas Clamp, sacé en el afio de 1999,
calendarios para promocionar su historieta, X 1999.

20 Colyer, Martin, Cémo Encargar Ilustraciones, Editorial G Gill, S.A. de C.V., México, 1994.
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D) TV, Ciney Video:

Aqui es cuando la ilustracién se utiliza como punto de partida de la idea o el tema
de una pelicula o el video.

Algunos de los animadores son ilustradores, pero que trabajan son imdagenes
moviles. Otros son ilustradores que trabajan para la impresién, pero
ocasionalmente comparten actividades.

Muchos anuncios de television o programas de formacién empresarial, tienen
detrés a ilustradores.

Un anime muy popular es el de Cow Boy Beebop, del cual se hace
una pelicula, en la cual, muchos escenarios son pelicula real de la cual
se modifica casta hacerla una caricatura.

Como en esta tesis el tema es analizar a es el de las historietas a continuacion
hablaremos sobre lo que es la historieta.
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1.3 Historieta

Es una palabra de origen castellano que se aplica a este arte. En Estados
Unidos se le conoce como cémic, manga en Japdén, quadrinhos en Brasil, etc.
Muchos nombres para definir lo mismo, por ejemplo en Espaiia se llaman tebeo, y
su nombre se deriva del titulo de una revista infantil llamada T.B.O*'. Las
secuencias que hay en un cémic varian de los que tienen una sola hilera, la tira
cOmica, a las composiciones complejas que conocemos como novelas gréficas.

“Comic o Tebeo, narracion contada por medio de una serie de dibujos
dispuestos en lineas horizontales y que se leen de izquierda a derecha. Estas
imdgenes habitualmente estdn separadas unas de otras y quedan contenidas
dentro de los limites de unos cuadros rectangulares (vifietas), aunque estas viiietas
no se utilicen siempre. Cuando se asocian palabras con las imdgenes, aparecen
dentro de la vifieta, con frecuencia en cuadros explicativos o “leyendas”, o dentro
de “globos” o “bocadillos” que salen de la boca del que habla para representar
una conversacion,; o de la cabeza, en nubes, para representar el pensamiento. El
texto puede aparecer completamente separado de la imagen, e incluso puede no
haber texto en absoluto. Las palabras pueden estar escritas a mano o de modo
mecdnico” **

Entonces, una historieta, comic, tira cOmica, manga; se conforman de una

serie de dibujos que narran una historia, no importando que tan corta o larga sea, si
tiene final o no. Que logran llamar la atencién de una o mds personas, ya que son
polémicos e interesantes, obteniendo asi un impacto en la sociedad que lo
consume. Por eso cada ciudad tiene sus propias historietas, haciendo que tan sélo
trasciendan a nivel mundial, aquellas que contienen temas universales o una buena
estrategia publicitaria. Esta mezcla se realiza a partir de con juntar la expresion
gréfica, es decir, el dibujo, con un guién creando asi un medio de comunicacién
facilmente entendible y atractivo.
Cuando tenemos una historieta en nuestras manos, la forma més comun y conocida
de leerla es la siguiente: el pasado es la vifieta que se encuentra a la izquierda, el
presente la que leemos y el futuro la que sigue a la izquierda. La lectura dentro de
una historieta estd marcada por una progresion temporal de seguimiento de
izquierda a derecha, coordinando la lectura de arriba hacia abajo.

2 http://cve.cervantes.es/acteult/ilustracion/edicion.htm , CVC Cien afios de ilustracion infantil,
Categorias. Edicién Editorial Calleja, Espafia, 26-05-05
*2 Enciclopedia Microsoft ® Encarta ® 2003. © 1993-2002 Microsoft Corporation..
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1.3.1 Historieta Tipo Manga

“Casi un 40% de las obras publicadas en Japon en la actualidad son de
manga, nombre con el que se conocen los comics japoneses en todo el mundo. El
manga tiene su propia asociacion académica (la Sociedad Japonesa de Estudios
en Dibujos Animados y Comics), e incluso algunas universidades disponen de
departamentos o institutos dedicados a los estudios sobre el manga. Las escuelas
Jjaponesas utilizan manga educativo como herramienta de ensefianza, y los jovenes
leen historia y cldsicos literarios en forma de manga. En su calidad de primer
productor mundial tanto de manga como de anime (films de animacion), Japon
cosecha considerables beneficios economicos de estos productos, lo cual no ha
pasado desapercibido en Corea del Sur, cuyas universidades también han iniciado
estudios sobre manga. Sin embargo, por ahora los surcoreanos todavia estdn
luchando por desarrollar un lenguaje propio.”

Después de leer el fragmento de este articulo, decidi que seria importante
hablar un poco de la historia del manga, ya que la mayor parte de las definiciones
que encontré en internet, se encontraban erradas con respecto a fechas, y al parecer
muchas cosas tan s6lo son chismes. Asi que cuando consulté una revista llamada
Cuadernos de Japon, se me hizo la mejor opcidn para basarme para esta tesis.

La primera editorial comercial de Jap6n fue fundada en Kioto, 1608, lo cual nos
situa un poco después del comienzo de la era Edo (1603-1868), en este tiempo, la
industraia comercial fue creciendo a un ritmo constante, desde Kioto hasta Osaka
y de ahi a Edo. En vez de que hubiera puestos de periédicos como ahora
conocemos, habia lo que se le conocia como prestadores de libros, los cuales
estaban establecidos o ambulantes, con su mercancia a la espalda; y asi con el
tiempo todas las clases sociales los conocian, y si te gustaban mucho... te los
vendian. Esto hizo que desde las personas ricas, los agricultores, los artesanos, y
la gente corriente supiera leer, escribir y efectuar sumas. Répidamente se empezo
a comercializar este tipo de lectura, lo cual originé que se desarrollaran dos tipos
de libreros en la era Edo, los que contenian poesia, escrituras en chino,
descripciones y debates en extranjero, que venian escritos en kanji como kana
fonético y un poco de hiragana; y los otros que vendian eran llamados ukiyoe y
ehon o libros ilustrados, que contenian una escritura en hiragana.

El aumento de las editoriales en la era Edo, ejerce un gran desarrollo en los
libros de Japon. Después viene lo que se conoce como emaki narrativo, el cual es
un rollo de escritura largo, horizontal y de mano donde las imagenes escritas y
pintadas se combinan para contar un relato, leyenda, historia o narrativa similar.
Son rollos de treinta centimetros de anchura por unos diez o hasta cuarenta metros
de largo. Con esta magnitud facilmente se podian representar largos caminos o

2 Tanaka, Yuko, Cuadernos de Jap6n, Volumen XVII, niimero 4, invierno, Ed. Japan Echo Inc.
2004
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extensiones de espacio e igual era sencillo expresar movimiento a través del
espacio y tiempo.

“Seccidén de un rollo de escritura a mano titulado Oetsu con
secciones pintadas y escritas conjuntamente”

El formato de rollo de escritura desplegable provino de china, pero fue muy
popular en Japon durante la era Heian (795-1185). Para el siglo IX aparecieron las
primeras traducciones de rollos, de chino a japonés. En el siglo X, los emaki
tomaron gran fuerza en Japon. En los rollos se lefan historias de intriga politica,
relatos de la gente comin en su vida diaria, centrdndose en la accidén y las
expresiones faciales. Esto fue lo que en un poco a poco se convertiria en manga.

Toba Sojo Kakuyu y otros artistas realizan, entre el siglo XI y XII, una
coleccion de caricaturas de animales y personas, a la que titularon Xhoju jinbutsu
giga. Estos rollos alcanzaron gran difusion, y con el tiempo el término toba-e o
“imagenes Toba” eran utilizadas para referirse al manga.

Al ir transcurriendo el tiempo, se desarrollo el ukiyoe. Consiste en
impresiones sobre tablas, las cuales eran mds accesibles que los emaki. Los més
conocidas son los paisajes de Hiroshige y Hokusai. Esto sucede a partir de finales
del siglo XVI hasta el siglo XVIII. Durante todo este tiempo se pudieron tratar
diversos temas, cerezos en flor, hojas de otofio, habitantes de barrios, la ciudad,
etc. Al desarrollarse los ukiyoe, es posible dar més difusion a los libros, por el
facil sistema de impresién. Se da la llegada al ehon, o libro ilustrado.

El ehon estd compuesto de una serie de ilustraciones, en las cuales, los

textos y los didlogos estin en los espacios vacios de las mismas. Habia tres
colores en los libros ehon, estos colores eran para diferenciarlos de sus temas. El
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rojo, llamados también akahon, eran en su mayoria cuentos de hadas; el negro,
llamado kurohon, trataban temas de guerra y valor. Las cubiertas rojas y negras
eran destinadas especialmente para los nifios, a partir de ellos nacen los
Kibyoshim, cuya pasta era amarilla, y destinados hacia un publico adulto. Los
kibyoshim trataban temas como historias de amor, comentarios politicos y de
fantasia-satira.

La utilizaciéon de globos dentro del manga se da a partir de una titulo
llamado El suefio de gloria del maestro Kinkin, donde el autor para mostrar que el
personaje suefia utiliza un globo para indicar el discurso.

Otro Kibyoshi importante es uno dénde se describe la mofa que hacen unos
j6évenes adinerados, hacia lo que es el amor. Este tuvo un éxito instantdneo.

“Este ehon de la era Edo, o libro de ilustraciones, utiliza férmulas
de algin modo similares a los del manga actual”.
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“En este relato de 1781 de Koikawa Harumachi, los viejos del
futuro tienen mucho tiempo libre”.

A continuacién mencionaré algunas caracteristicas graficas de este tipo de
historieta, las cuales estdn basadas en un articulo de un conocido manga llamado
24 . . .
Shadow Lady~", el cual fue escrito por Daniel Baltazar Sarabia.

Este tipo de historietas representa una simplificacion y estilizacion de la
figura humana, logrando con esto una serie de trazos simples que no restan estética
a la figura. Una de estas caracteristicas, la mas conocida, es el trazo de ojos
grandes con respecto a la cara, lo cual se le busca provecho en exaltar las
emociones, sin reducirle belleza al rostro, en el caso de la nariz y la boca también
se busca una estilizacion, pero con todos estos cambios lo que se busca es la
estética de los personajes. En el caso del cabello, se pueden encontrar un sin fin de
formas y colores, pero colores y formas un tanto fuera de la realidad, generando
asi caracteristicas propias del personaje. Cuando en este tipo de historieta se
dibuja el cuerpo no se toma el canon de siete cabezas, se toma uno mayor,
haciendo que las piernas se alarguen y haciendo mads esbelto al personaje con el
propésito de hacerlo mas placentero a la vista.

2 Katsura Masakazu, Shadow Lady, Tomo 5, Grupo Editorial Vid, S.A. de C. V., Impresa y
editada en México, 1994, Paginas 93-94
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Con respecto a las técnicas utilizadas, existe una peculiaridad, todas son en
blanco y negro. Esto es debido a que después de que Japdén pierde la Segunda
Guerra Mundial generando al pais una crisis econdmica, entonces para abaratar
costos tuvo que dejarse de lado el color. En la actualidad se sigue haciendo asi s6lo
algunas péginas especiales tienen color.

A) Géneros en el manga

En el manga, se tiene diferentes tipos de publico, y se denomina con
. . . 2. 2
diversos nombres, los que explicaremos a continuacién™:

% Marin Murillo, Ivan Athos, Zone Mind, Anime, Gaceta, Afiol Agosto 2005 No. 4 , México y,
Celmex:com, http://www.celmex.com.mx/arte-cult/animacion/index.htm
Zarate, Adalisa, Animanga, Ed. Dos Cuervos, Afio 4 No.3 1998
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Kodomo (nifios): Para nifios de nivel preescolar y de educacién elemental,
de fécil lectura. Algunas veces contiene material de educacién, conjunto con el
entretenimiento. Publicacién para nifios de seis a once afios. Ej. Pokémon.,
Angelic Layer, Card Captor Sakura,etc.

Un ejemplo de Kodomo, es Card Captor Sakura, en el cual, Sakura,
una niflita de primaria, se da cuenta de que puede utilizar el poder
que se encuentra en las cartas Cloe. Ahora su mision serd reuinirlas
todas junto a su amigo Kero, el guardian de las cartas.
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Shojo: Enfatiza las emociones el ambiente de accion. El argumento es
complicado (por los tridngulos amorosos) y el estilo impresionista
caracterizandose por los rasgos alargados, podria decirse que muchas veces es
mejor que una telenovela con actores reales. Lectura para adolescentes mujeres de
18 a 25 anos. Ej. Is,Hunny Buny, Fruits Basket, Cyber Idol Mink, Time Stranger
Kyoto, etc.

Un ejemplo de shojo, es Gals!, cuenta sobre la vida de un grupo de
chicas alocadas que viven en el barrio de Shibuya. A este barrio se
le describe con gran claridad, igual al original. Trata sobre los
conflictos que pueden tener estas estudiantes japonesas.
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Shoujo (magical girl): Se le conoce como historias de amor, para jovencitas
que ripido se identifican con las heroinas. Para adolescentes. Ej. Candy Candy,
Sailor Moon, etc.

Un ejemplo de Shoujo, Sailor Moon. Serena, una chica cualquiera
conoce una gatitia llamada Luna, la cual le dice que es una
guerrera, asi Serena decide pelear por el amor y la justicia.
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Shonen y Seinen: Pensado para el piblico masculino. Normalmente es
criticado por el exceso de violencia, mucha sangre, crueles finales, batallas
masivas y destruccién. Basado en ciencia-ficcién conjunto a temas politicos y
negocios turbios. Consideran un publico masculino para adolescentes y adultos.

Un ejemplo de Shonen, Zetman. Jin, un chico de la calle, es testigo
de la muerte de su abuelo, su Gnico familiar, en busca de ayuda va

con una prostituta que es su amiga, pero ella, ya tiene suficientes
problemas.
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Josei: Temas mds enfocados a la vida real, hechos para amas de casa y oficinistas.
Para adultos mujeres de 20 afios en adelante.

Un ejemplo de Josei, "Happy Mania". Comienza cuando Shigeta, chica de 24 afios,
que odia a las heroinas shojo, por buscar su amor verdadero. Ella lee el peridédico y su
horéscopo dice que llegard el amor de su vida, lo cual la aterra. Trabaja en la libreria
de Takahashi, quién estd enamorado de ella pero lamentablemente no es
correspondido.
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Gekiga: Argumentos dramdticos que utilizan elementos de teatro y cine. Para
adultos varones de mediana edad, 40 afos en adelante.

Un ejemplo de gekiga, Katakoi Saburo,. Es la historia de un samurai invencible
y una joven princesa a la cual debe proteger. Nuestro héroe peleard contra varios
adversarios para poder salvar a su amor platdnico, la princesa.

66



Hentai: Este tipo de lectura es s6lo para adultos, algunos lo consideran como
simple pornografia, paraddjicamente algunas historias enseflan las diferencias
entre los conceptos de moralidad entre oriente y occidente.

a) Yaoi: Subgénero que trata relaciones sentimentales entre hombres. Publico
Homosexual varones.

b) Yuri: Subgénero shojo que trata de relaciones sentimentales entre mujeres.

Un ejemplo de Hentai Yaoi, es Gravitation.. Shuichi quiere
convertirse en cantante, en su camino conoce a Eiri, quien dice que
las letras de sus canciones dan pena. Con el tiempo comienzan a ser
amantes.
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Fantasia: Aquellas historietas que se basan en argumentos mitolégicos, con héroes
fantdsticos, tierras legendarias, poderes mégicos y brillantes espadas. Ej. Final
Fantasy, Slayers, RG Veda, etc.

Un ejemplo de manga de Fantasia, Tzubasa, La Princesa Sakura y su
guardaespaldas. A la princesa la tratan de asesinar, pero Shahoran,
su guardaespaldas la defenderd en todo momento.
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Aventura: La tarama presupone alcanzar una meta, para la cual es necesario viajar
por varios pueblos o por el planeta. Siguiendo la una meta preestablecida como en
los deportes o batallas. Al final llegan a tener satisfaccion de si mismos al ver lo
grandes que son ahora. Ej. Dragon Ball, Super Campeones, Soul Hunter.

Un ejemplo del género de aventura es Soul Hunter. Taikoubu, desea detener a
Dakki, una bella y perversa mujer que organiza fiestas y ejecuta a todoa aquel que
no estd de acuerdo con ella, mientras el pueblo se encuentra en la miseria.
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Futurista: Este tipo de historieta hace referencia, generalmente, a que el fin del
mundo no es tan lejano como suponemos. Ej. Neon Genesis Evangelion, Akira,
etc.

Un ejemplo de futurista, Neon Génesis Evangelion. Shinji, un nifio elegido para ser
piloto de una nave llamada Eva 01,es elegido para detener el Apocalipsis. Junto a sus
compafieras Rei y Asuka, descubren complots gubernamentales.
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Mecha: Es uno de los iconos mas populares dentro de las historietas, son historias
que tratan sobre robots de guerra. Ej. Bubble Gum Crisis, Genocyber, Robotech,
etc.

Un ejemplo de | género de Mecha, es Mazinger Z. Koji Kabuto, un chico huérfano, tras un
terremoto ve morir a su abuelo, sabe que lo ha causado el Barén Ashler, y junto a
Mazinger, el robot de su abuelo, decide acabar con el mal.
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Doujinshi: Son las historietas creadas por dibujantes amateurs, inspirados para
dibujar sus propias historias basadas en mangas ya conocidos.

Un ejemplo de Kodomo, Magical Jurney Pokémoon, trata sobre una
nifiita y el amor que puede dar a sus amigos.
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1.3.2 Elementos de historieta

Los elementos de los que se compone una pagina de historieta son tres:

1. Vifetas: Son imdgenes que habitualmente se encuentran separadas unas de otras
y quedan contenidas dentro de los limites cuadrangulares y rectangulares. Pueden
tener distintos tipos de encuadre.

2. Globos: Son esos circulitos que salen de la boca de quién habla, es decir,
representan una conversacion. Cuando se trata de nubes se representa al
pensamiento. Y cuando es un cuadrado es el narrador o el personaje meditando
concienzudamente la situacion.

3. Onomatopeyas: Es el vocabulario desarrollado para representar efectos sonoros.
Con la utilizacién de simbolos y otros recursos graficos se logra expresar una gran
variedad de elementos narrativos.
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Siempre que leamos una historieta, un comic, un manga, etc, nos daremos cuenta que tiene
alguno o todos estos elementos: vifietas (1), globos (2) y onomatopeyas (3).
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A) Encuadre

La habilidad de contar una historia visual es la mds importante dentro de una
historieta. Cada vifieta debe ser 16gica y llevar a la siguiente. Cuando se habla de
planos, nos referimos a aproximacién. Si todos son bien aplicados, forman un
excelente recurso para mantener el interés del lector.

A continuacién mostraremos algunos de los tipos de encuadre mds usuales en
historietas.

1. Plano General o Long Shot: Se trata de la vista general en donde se desarrolla la
accion. Puede tratarse de una ciudad, una casa, una habitacidn, es decir, el entorno
donde se desarrolla la accién.

a) Plano de accidén: Es el detalle en el cual se desarrollara la accidn.

2. Plano Completo o Full Shot: Cuando el encuadre es similar o se aproxima a la

figura humana.
a) Plano de empuje: Ayuda al lector a conocer sobre la escena.
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A la izquierda, se muestra justamente en qué se desarrollard la accién, es decir, en unas
flores, y en cambio, a la derecha, se muestra el lugar en donde se encuentran los
personajes

A la izquierda para no perder la continuacién de la historieta, un cuadro de empuje que nos lleva
a recordar, dénde se encontraban los personajes. A la derecha tenemos un cuadro completo



3. Plano Americano: Recorta el espacio a la altura de las rodillas de la figura
humana.

4. Plano Medio o Médium Shot: El encuadre se hace recortando el espacio a la
altura de la cintura de la figura humana. Suele utilizarse antes o después de un
close-up. Este tipo de encuadre se utiliza para dejar espacio mds espacio a la vifieta
(este espacio puede ser utilizado con globos, onomatopeyas, fondos, etc.)

A la derecha vemos un ejemplo de plano americano y a la izquierda un
médium shot, en el que el espacio que queda arriba fue utilizado para poner
globos de texto.
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5. Primer plano o close up: Sitta el espacio a la altura de los hombros de la figura
humana. Sirve para decir que estd pasando algo importante en ese momento, y es
muy recomendable que los personajes expresen una reacciéon en ese momento.
Ayudan a que la historieta no se vuelva mondtona (no hay que abusar de ellos).

6. Plano de detalle: Recorta el espacio o una parte de la figura humana en algo
especifico.

Arriba el personaje principal en primer plano, lo que sucede es que estd viendo las
flores, y abajo, un plano de detalle donde vemos las flores que han seguido estas
vifietas.
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B) Creacion de Personajes

“No se puede hacer un buen dibujo si no se tiene una imagen en mente (el disefio)

de como vas a dibujar el personaje. Si se dibuja al azar, se pierde la
. L w26

concentracion y la paciencia”

En lo que respecta al dibujo de personajes, como lo hemos notado en los géneros,
los personajes no son iguales. Cada género tiene proporciones corporales
diferentes, las cuales explicaremos a continuacion.

l. Personaje de animacién cémico: Cuando la cabeza, las manos y los pies son
grandes. En este tipo de dibujo las articulaciones y los miusculos no estidn
definidos, y los brazos y piernas son pequefios para el tamaio de la cabeza.

2. Personaje super dedormed o SD: Se trata de deformar al personaje, haciéndolo
pequeio y cabezdn, no es especialmente comico.

3. Personaje bishoujo o de chica joven y guapa: En este caso la cintura se vuelve
muy estrecha, con contornos sutiles. Los musculos y las articulaciones son bien
definidos.

4. Personaje shojo manga (comics de chicas) Se trata de personajes muy delgados
y con piernas largas. El cuerpo conserva bien las poporciones, pero con una
cabeza un poco mds pequefia, y a los chicos se les dibujan mds anchos los
hombros.

5. Personaje SD comico. Este tiene manos, pies piernas gruesas, pero los brazos
cominmente son delgados.

6. Estilo normal. La longitud del torso y de las pernas es la misma. Las chicas en
este tipo de dibujo no tienen la cintura estrecha.

26 Ozawa Tadashi, Cémo dibujar 4nime, ED. Norma, biblioteca creativa, Barcelona, 2001, P4gina
13.
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Cuando de manga bishoujo se trata, al construir los personajes hay que tener
especial atencion en los siguientes puntos:

1. La altura en nuestro personaje no debe de ser mayor a 7 cabezas.

2. Los ojos deben de localizarse a la mitad de la cara, deben de ser grandes con
relacion a la nariz y la boca.

3. Como los personajes siguen en la escuela su cuerpo debe de ser el de chicos
adolescentes, es decir, menudos.

4. Evitar trazar muchas lineas cuando el personaje se encuentre desnudo. No es
bueno sugerir muchos musculos ni huesos, cuando el personaje tiene que ser
delicado en todos los sentidos.

5. Hay que hacerle un bonito peinado, con el cual se vea juvenil nuestro personaje.
6. Mantener el color claro de piel en nuestro personaje (dependiendo su etnia),
evitando las manchas, raspones o cicatrices.

7. Debe de tener tobillos delgados y flexibles sin que se vean los tendones.
8. Simplificar las ufias y dejarlas sin cuticula para que no parezcan reales.
9. Hay que evitar poner sombras en demasia.

10. Si los labios y los ojos van pintados debe de ser de colores delicados y tiernos.
Uno de los aspectos mds divertidos en el manga es el estilo llamado small bodie.
Normalmente se utiliza para que con esa apariencia haga las cosas graciosas, y las
que estan fuera de toda légica.

Las proporciones para un small bodie son diferentes a las del personaje bishoujo.
1. Tiene una altura entre 2 a 3 cabezas.

2. La cabeza tiene que ser % de la altura del cuerpo.

3. Las manos y los pies siguen conservando las proporciones de un cuerpo
original, s6lo que se redondean.

Para trazar un Small bodie seguimos los siguientes pasos:

1. Trazamos la figura bésica del cuerpo y la cabeza

2. Agregamos los brazos y las piernas.

3. Trazamos los pies y las manos, con todo y sus dedos.
4. Ponemos los detalles

5. Entintamos y coloreamos la figura final.

81



Para comenzar a crear un personaje se necesita visualizar el tipo por el que nos
hemos de decidir. Esto incluye desde que se realizan los primeros bocetos,
dandoles sus caracteristicas primordiales (0jos, postura, expresiones, etc.).
Después de esto hay que pasar por pruebas de color, ya que esto origina un
cardcter singular. Entonces se realizan de la siguiente manera.

1. Primero se llega a una idea principal de como serian los personajes de dicha
historieta.

2. Se realiza un boceto a ldpiz, dando todas y cada una de las cualidades que
identifican a éste personaje. Recomiendo empezar trazando la cabeza, ya que de
ahi es mds sencillo realizar todas las medidas y es lo que mas detalle suele llevar.
3. El cuerpo también es de suma importancia, y hay que considerar la ropa que
portard ya que también con eso se le da mucha personalidad. Definiendo sobre
todo la postura usual de dicho personaje.

4. Se define el dibujo con tinta para resaltar la forma que tendrd nuestro personaje.
5. Hacemos pruebas de color desde la cabeza hasta los pies. >’

2 Razuko Tadano, How to draw manga, Girls "Life Illustration File, Ed. Japanime & Graphic-Sha
g, 2002, Pagina 8, 55, 56.
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Taka Tony, un famoso dibujante manga, en sus bocetos
muestra la forma de presentar un personaje.
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Mientras mds vistas hagamos del personaje, serd mds facil entender sus
movimientos al momento de dibujarlo en la historieta. Se recomienda
dibujarlos de frente, perfil y %.

Las expresiones que generen tus personajes son de suma importancia, ya que asi el
lector se creerd lo que ve. Al conjunto de rostros con diferentes expresiones de un
mismo personaje se le conoce como model sheet. La model sheet sirve para ver
las variadas expresiones de un personaje y cémo se desplazan las masas del rostro
segtn el gesto. Todas las expresiones de la cara se logran mediante la alteracion
de ojos, cejas y boca; el resto de las partes como nariz, orejas, pelo, etc, dan
cardcter pero no se consigue el mismo resultado que con los anteriores.
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En esta imagen podemos ver un ejemplo de lo que es un model sheet.

Movimientos del personaje

Normalmente el personaje principal tiene su hoja de movimientos, es decir, de lo
que normalmente hace y como se mueve para lograrlo. En el caso de que el
personaje pelee, baile, etc, hay que definir los moviemientos especiales de ese tipo
de artes; en tal caso en que sea torpe hay que ver de que formas caerd o tirard las
cosas, etc. Es muy importante tomar encuenta la columna vertebral de personaje
asi podremos dibujar lo que queramos. También anotar si alguno de sus atuendos
es muy ligero al viento; es decir todas las caracteristicas del personaje.
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C) Creacion de la historieta

Con la experiencia que tengo y con referencia a un estudio llamado Cygnus
Estudio, llegué a las siguientes instrucciones en la realizacion de historietas.

1. Cuando se realiza una historieta, antes que nada, se debe de hacer una
historia, en la cual se incluirdn los personajes (humanos, animales, seres
inanimados, o fantasticos).

2. Se escribe esta historia, detallando personajes, escenarios y todo aquello
que sea de interés en este medio.

3. Se hace el guién y las hojas de personaje para tener una idea mas clara
de lo que se va a dibujar.

4. Trazamos una diagramaciéon para llevar una secuencia de dibujo
adecuada tanto en vifietas como para portada y contraportada.

5. Procedemos a dibujar la historieta. Considerando el formato, el espacio
para los globos, la secuencia en acciones y la técnica a utilizar.

6. Se entintan los dibujos, globos, onomatopeyas y en algunos casos el
texto. Se considerard también el uso de pantallas y degradados.

7. Se escanean los resultados en la computadora, para darles toques
finales. Esto incluye colorearlos.

8. Revisar y Corregir.

9. Después de esto la historieta es llevada a su tamafo de impresion.

10. La historieta es impresa y distribuida por agencias de publicaciones,
revisterias, tiendas de comics, es decir donde quiera que se ponga a la venta para
llegar a manos de los lectores.
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Hoja de margenes para hacer historietas, en la cual, se localizan todas las partes que
tenemos que tomar en cuenta para no tener problemas a la hora de impresion.
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A continuacion describiré un ejemplo de historieta, Witch.
1. Un escendgrafo escribe un guidn, sobre éste se siguen los siguientes pasos,
descritos en las imagenes siguientes:

Lay out, se traza el primer esbozo del comic.

Clean up, sobre la base del lay out se realiza el dibujo a 14piz y se repasa con
tinta china.
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Indicaciones de color y sombra , sobre una copia de las vifietas
se escriben las instrucciones de color y sombra.

Rotulacién, se escribe el texto, en globos de texto.

Cuando hemos dibujado toda la historieta, hay que pensar en ponerle una portada,
en el caso de la historieta manga, la que ird a color.
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D) Diseiio de imagen para portadas

Cuando hacemos una portada, hay que decidir que tipo necesitamos, es decir, una
indicacién de lo que se va a tratar el capitulo o para atraer la atencién de los
lectores, por eso es que para mi es preferible que se haga hasta el final.

1. Tomar varias hojas y trazar en ellos los bocetos, sin importar cuantos sean, hasta
que encontremos la imagen que necesitamos.

2. En este paso se trazamos a ldpiz la version de la portada, tomando en cuenta el
formato que manejamos.

3. Aqui es cuando trazamos los detalles y después de esto lo entintamos y
borramos el lapiz.

4. Se hacen pruebas de color y coloreamos la portada.

5. Agregamos la tipografia y demds elementos.
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Algunos ejemplos del disefio de portada son los siguientes28:

l. Acercamiento a la cara. Este tipo de portada es tipica en revistas y es usada para
causar fuertes emociones y enseflar a las personas lo bien que puedes dibujar
acercamientos. Suele ser una de las portadas mas sencillas pero a la vez puede
impactar mucho. Puede volverse aburrido para los lectores siempre ver una
composicion de este tipo en las historietas, por lo cual se recomienda no abusar de
esta toma. Las ventajas que tiene este tipo de portadas es que por sencillas son
rapidas, se lograr expresar emociones fuertes, faciles de encuadrar, se ve a
distancia y que se pueden usar varias caras a la vez.

%8 Basado en... Dunn, Ben, How to draw manga 2, A comprehensive guide to manga techniques,
ED. Antartic Press, San Antonio Texas, E.U.A., 2003

91



2. Secuencia de accion. Es una de las formas efectivas en las que el lector sabe que
hay algo realmente emocionante dentro de la historieta

a) Este tipo de portadas también se pueden hacer con una secuencia en la cual
todos los personajes se vean en small body, y poder asi tener una gran cantidad de
personajes interactuando en la accién

Lo bueno de estas portadas es que tienen un basto colorido y dicen parte de la
historia con tan solo una imagen, lo cual, mal usado puede hacer que el lector sepa
demasiado y ya no quiera comprar la historieta.
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3. La figura sola. Seguramente uno de los mejores tipos de portada. De forma
directa dice al lector, “soy el principal de esta historia” Por medio de la accién que
tome el personaje la portada hablara por si misma de qué es lo que se trama.
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4. El centro con la figura triunfal. Este tipo de portada es para causar reacciones en
el espectador, especialmente cuando el personaje malo es el del centro, significa

malas noticias para nuestros héroes. Claro estd que este tipo de portadas despierta
la curiosidad de los lectores.
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5. El collage de todos los personajes. Un tipo de portada que se usa muchas veces.
Es una forma de ensefarles a los lectores la variedad de personajes, y casi siempre
usada para el primer aniversario de la historieta.
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1.3.3 Proceso Comunicativo de una Historieta.

Cuando se escribe la historia par hacer una historieta al contenido es en su
mayoria artistico, ya que se realiza a partir de diferentes factores que motivan al
autor. Después el autor comenzard a tomar informacién histérica, cientifica,
mitoldgica o cualquier otra que pueda utilizar en su obra, es decir, documentarse
del tema en cuestién. Cuando la documentacién ha sido favorable es tiempo de que
el escritor utilice su imaginacidn, sus opiniones y su concepcion de la vida para
lograr dicha obra.

Cuando leemos una historieta empezamos por el primer cuadro, en su parte
superior, en la cual casi siempre se halla texto, después se ve la ilustracion que
refuerza al texto ddndonos una explicacién figurativa, y al continuar con esta
mecdnica podremos comprender el mensaje.

La historieta es un medio de comunicaciébn masiva, porque muchas
personas de diferentes dreas la leen. Consta de enviar el mismo mensaje a muchos
receptores. Tiene un cddigo propio que se basa en la narracion formada por
imagenes y lenguaje, al que se denomina contexto. La semidtica connotativa en
una historieta se presenta de forma iconica y fonética.

Las capacidades de la historieta como medio de comunicacién son las
siguientes:
-Facilita la retencion de informacion, y ademds de que favorece la adquisicion de
nuevos conocimientos, estimulando la reflexion y atencion del lector.
- Desarrolla la capacidad de atencién y de representaciéon, ya que fomenta la
imaginacion.
-Produce la identificacion por medio de un pensamiento analégico que incluye
valores socio-afectivos.
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Capitulo I1.
Multimedia
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Multimedia

“Multimedia es la tecnologia digital que integra diversos datos a través de la
computadora; combinacion de imdgenes, movimiento y sonido, con la capacidad
de interactividad.”*

"Es el uso de texto y grdficas, recursos tradicionales en una computadora,
combinados con el video y sonido, nuevos elementos integrados bajo el control de
un programa que permite crear aplicaciones enfocadas bdsicamente a la
capacitacion y el ofrecimiento de servicios y productos a través de los kioscos de
informacion o puntos de venta”

Tomando en cuenta la gran demanda de informacién de nuestra época, cuando
se tiene un mensaje se le da a conocer al publico con el periddico, la radio y la
television. Pero con los avances tecnoldgicos se ha logrado de unificar estos
medios en lo que conocemos como multimedia. Gracias a la Multimedia, la
educacidn, instruccidn, capacitacion y aprendizaje ahora tienen alternativas
novedosas y eficientes.

A la informacién se le pude considerar como una mercancia, ya que con el
multimedia se brinda entretenimiento, trabajo y educacion. Contando con que
ahora se hace posible un ahorro en los recursos de tiempo, técnicos, humanos y
econdmicos.

Con la multimedia estamos revolucionando a la computaciéon ya que
integramos audio, imagen (fijas o en movimiento), textos, graficas, sonidos e
interactividad.

29 Corrales Diaz, Carlos, La Tecnologia Multimedia, Una Nueva Tecnologia de Comunicacién e
Informacién, ITESO, Tlaquepaque, Jalisco, enero 1994,
http://iteso.mx/~carlosc/pagina/documentos/multidef htm#guia

30 Caballero, Daniel, Estado del Arte, Articulo Multimedia, Corrales Diaz, Carlos, La Tecnologia

Multimedia, Una Nueva Tecnologia de Comunicacién e Informacién, ITESO, Tlaquepaque,
Jalisco, enero 1994, http://iteso.mx/~carlosc/pagina/documentos/multidef.htm#guia
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Hoy en dia, muy pocas personas no han tenido contacto con lo que es la multimedia. La
mayoria de las empresas han sabido aprovechar esta tecnologia para promover sus
productos y servicios.

2.1 Las Aplicaciones de la Multimedia

Al multimedia se le pueden encontrar varias aplicaciones. Desde la
diversion, el entretenimiento, la educacién y la informaciéon. En esos ultimos
puntos se pensé en aplicarla para la capacitacion, la instruccion y con el tiempo se
aplic6 en la publicidad y marketing llegando a presentaciones dentro de los
negocios mismos.

Lo que normalmente se aprovecha de este recurso es que ofrece una informacién
atractiva.

En el campo de la diversion y el entretenimiento, el multimedia es la base de los
juegos de video, interactivos infantiles, exploracion de museos y visitas digitales
interactivas.

Cuando el multimedia llegé a los negocios se hizo de forma sencilla la
capacitacion y el adestramiento de personal, el control de informacién, las
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presentaciones y la circulacion de informacion. Evitando asi el retraso de la
productividad en las empresas.

Otra de las virtudes de la interactividad dentro del multimedia es que permite al
usuario buscar la informacidn que necesita sin tener que recorrerlo todo. Este seria
el caso de las bibliotecas, el correo electrénico, los juegos, los museos, bancos
entre otros.

En primera instancia se logran generar presentaciones multimedia para
negocios de productos y servicios; con una oferta y una difusién de productos, que
brindan informacién. Llamados kioscos de informacion. Los kioscos de
informacién no son mds que computadoras situadas en espacios publicos
estratégicos, que con dispositivos permiten acceder a datos que el usuario quiere
conocer, haciendo que s6lo obtenga la informacién que solicita. Dicha informacién
suele ser sumamente atractiva, ademds de que en algunos casos puede tener
informacién sobre otros sitios, como comercios, bancos, restaurantes, cualquier
cosa que el primer producto considere necesaria para satisfacer todas las
necesidades que se lleguen a crear en dicho individuo. Este tipo de informacion se
debe actualizar periédicamente. Cuando se tenga que llevar una administracion,
los “inventarios” se pueden llevar a cabo también por este medio, ademés estudios
de mercado, ya que por este medio también se controlan camaras de video, es
decir, por medio del multimedia se puede echar un vistazo rapido por el mundo.

2.2 Guion interactivo para CD

“El guion es la forma ordenada en que se presenta por escrito un programa,

contenido lo referente a su imagen como a su sonido, destinado a producirse,
o, 31

grabarse y transmitirse.”

Para lograr hacer un buen guién se debe de tener como elemento central el
mensaje que se va a transmitir, adecuando correctamente lo que se va a decir, las
necesidades, gustos y expectativas del publico al cual nos dirigimos. Lo cual se
pude lograr seleccionando un tema atrayente y de actualidad, con algo impactante
captar la atencién del publico, o anunciando el programa ya terminado.

Cuando se elabora un guién se debe de definir un tema, reconociendo el
tratamiento, lenguaje y el tipo de publico al que nos hemos de dirigir; definiendo
las ideas bdsicas sobre las cuales descansard la estructura y secuencia. Hay dos
tipos de tratamientos para aplicar en un guidn, el cronoldgico, que abarca temas
histéricos, culturales o educativos y el 16gico que es aquel por el que se empieza

3! Gonzilez Alonso Carlos, El Guién, ED. Trillas, México 1984 Pag. 15.
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desde el punto mas importante, debido a su importancia y atracciéon. También de
suma importancia es enumerar ordenadamente las tomas, efectos, pistas de audio,
graficos, didlogos, escenas, etc., asegurdndose de que el audio y el video
correspondan equilibradamente.

El guién se debe de escribir en una forma fluida, correcta, natural y
practica, predefiniendo el tipo de publico al que se va a dirigir, los temas
atrayentes, los puntos de interés, explotando las fuentes necesarias de informacion.
Un guién se debe de presentar como un libreto, para que la accion y el sonido
plasmen los elementos necesarios, con ello los personajes sabrdn desenvolverse en
un espacio determinado y expresarse junto con la imagen y el ritmo del guién.
Dentro del guién las imdgenes deben de expresar por medio del color, las lineas,
luz, y en si la misma composicién escénica las relaciones propias que tiene la
imagen con el audio y su andlisis por eso es necesario que intervengan estos
puntos en el mismo.

e Decorado. Son todos aquellos elementos naturales y sin movimiento.

¢ Personajes. Adecuados desde lo fisico hasta lo psicolégico.

e Acciones. Es todo aquello que realizan los personajes y los diferentes
elementos que intervienen en su desarrollo.

e Impresiones. Se trata de las emociones reproducidas por la descripcién y

la acciéon de los personajes. Desde la forma de ser, expresiones y

sentimientos que se espera que despierten en el publico.

Ahora que sabemos qué es y como se hace un guidén pasemos a lo que es
un guién audiovisual. Cuando se utiliza un guién audiovisual hablamos de un
medio educativo, de difusidon, publicitario y comercial. Basicamente utiliza
transparencias proyectores y equipos de sonido, aunque se pueden utilizar también
medio mads sofisticados; siempre y cuando se utilicen adecuadamente en un
balance. Se menciona que un guién audiovisual debe con juntar los siguientes
factores:*>

e La duracién del programa no debe de ser mayor de 20 minutos
e (Con este tipo de programas se carece del recurso de movimiento en
imégenes, a excepcion de que se conjunte con un programador moderno.

Cuando se realiza un guién de este tipo, parte de su éxito radica en la

musicalizacion, se recomienda que las indicaciones de este tipo se dividan en
pistas, para lograr una mejor identificacion de ellas.

Como en este caso se realizaria un guion publicitario se tiene la mision de
que este debe de ser comercial de promocién y difusiéon. Buscando siempre la
forma de resaltar la idea principal y convencer al publico que recibe dicho

32 Gonzilez Alonso Carlos, El Gui6n, ED. Trillas, México 1984 Pég. 15.
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mensaje, teniendo clara la idea, la redaccién que en este caso ha de utilizarse debe
de ser sumamente sintetizada y apoyarse mucho en la imagen. Debemos conocer la
forma de manejar los atributos del producto y teniendo en mente siempre la
finalidad del anuncio, desde informar, persuadir, recordar, etc. Sefialando las
ventajas y superioridad del producto en si.

2.2.1 Interactivo

“Interactividad es la capacidad del receptor para controlar un mensaje no-lineal

hasta el grado establecido por el emisor, dentro de los limites del medio de
33

comunicacion asincronico.”

Entonces en lo que conlleva a interactivo se vuelve a retomar el tema de
comunicacion. Como se ha mencionado anteriormente para comunicarse es
necesario por lo menos, un emisor, el medio, mensaje y receptor y la interaccion
de éstos. Considerando al Internet como un medio de comunicacidn se establece
que el web master es el emisor, el World Wide Web es el medio, el mensaje seria
el web site y el visitante el receptor, al cual se le brindard una realidad diferente a
la suya, una realidad virtual. Cuando se constituye en un medio interactivo es
porque el receptor va a escoger directamente que es lo que quiere ver o escuchar,
algo que no se puede hacer en un televisor o en un libro. El que sea interactivo
entonces quiere decir que el receptor controlard un mensaje no lineal, hasta el
grado que haya sido establecido por el emisor, dentro de los limites del medio.

Emisor Medio Mensaje Receptor
(Web Master) (World Wide (Web Site) (Visitante)
Web)

Janett Murray establece tres criterios bdasicos para poder comprender lo que es
interactivio, los cuales son:

e Inmersion: es aquel sentimiento que percibe el receptor al encontrarse
dentro de una realidad que no es la suya.

e Extasis: que representa el encuentro con los objetos dentro de ésta realidad
virtual.

e Agencia: son las ventajas que se encuentran dentro del medio para poder
generar placer al usuario, asi como un impacto directo en dicho espacio. **

¥ Alejandro G. Bedoya, Septiembre 1997, Usuario, Revista Electrénica, GESP: Articulos: ;Qué
es interactividad?, Av. Revolucién 1221, ph  Col. Alpes 01010 México, DF.

Tel. 5593-6123, info @sinpapel.com

* http://www.sdu.dk/hum/bkw/digital-aesthetics.html Bo. Kampmann Walter Questioning Digital
Aesthetics
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En el caso de un CD-ROM, puede ser que éste sea interactivo o no. Para el
caso de ésta tesis es necesario que lo sea. Asi el usuario podrd poseer primero la
informaciéon que desea. Dejando fuera el método lineal que se venia siguiendo
hace algunos afios. Sin olvidar que un emisor no puede hacer un mensaje
interactivo mds alld de los medios de comunicacion. Para ello se pueden afadir
elementos multimedia ademds de otras aplicaciones. Con elementos multimedia
me refiero a video, animacién, sonido, texto, asi como los hipervinculos para
interactuar con ella en pantalla.

Ahora que vamos a construir un sitio interactivo debemos saber de antemano
que la calidad de un interactivo depende de la aplicacién de conocimientos tanto
de disefio como de ilustracion.

Cuando se realiza una ilustraciéon se identifican las zonas sensibles del
espectador, igualmente se hace con el contenido en pantalla, las cuales se dividen
en escena interactiva, pantalla interactiva o pagina interactiva. Como se sefiala en
el esquema inferior:

Lote de tareas de entrada.
Lote
de
Especificaciones interactivas tareas
de
fondo
Lote de tareas de salida.

Componentes de una escena interactiva.”

Al lote de tareas le corresponden las acciones que el ordenador produce antes que
el usuario interactie. Algunos ejemplos son: las ilustraciones de fondo, la musica
inicial, los juegos que lanzan una pregunta al azar, el texto de bienvenidos, etc.
Sucede algo muy similar en el lote de tareas de salida, con la diferencia de que las
acciones se realizan al abandonar la sesion.

En el lote de tareas de fondo siempre debe de suceder algo, un movimiento,
aunque el usuario no esté interactuando. En este caso es el disefiador el que decide
qué es lo que sucederd en la pantalla, si algo debe moverse o no. Las
especificaciones interactivas de una escena pueden clocarse en las zonas sensibles
a la interaccién, lo mds comin es un clic del ratébn. Se pueden realizar
interacciones bastante sencillas por medio de la asociacion de la imagen con el
texto, a lo cual se le conoce como etiqueta. Estas zonas sensibles de las que
hablamos se disefian en sentido vertical ya que el usuario suele “barrer” la pantalla
horizontalmente; con esto de cierta forma se asegura que tocard la zona sensible en

% Bou Guillerm, Introduccidn al disefio interactivo de elementos dindmicos, http:
/Iwww.uned.es/ntedu/espanol/master/primero/modulos/guion-multimedia/elementos-
dinamicos.htm
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la pantalla, lo que depende entonces de su altura y no de su anchura. Con lo
anterior fomentamos la interactividad, ya que desarrollamos un discurso narrativo
de facil adaptacion.

Algunos serian sencillos como la diapositiva, que es la vista en la pantalla
de una imagen en presentacion multimedia, puede contener texto, video o una
animacion; otro el esquematizador que es aquel que permite la posibilidad de
afadir encabezados o titulos de texto y vifietas, y el clasificador de diapositivas, no
menos importante que son las vistas de imagenes en formato miniatura.
Anteriormente mencioné a los hipervinculos, que para nosotros son los botones en
la pantalla, los cuales deben de permitir saltar de texto a texto o a diapositivas o a
cualquier elemento multimedia.

A) Imagen en la pantalla

“Una imagen es un dibujo, una fotografia o un trazo sin movimiento ni
sonido. Si se mueve, se trata de algiin video o de una animacion. Si lo tiene que

’ . . - . ’» 36
leer, se trata de algiin texto. Y si lo tiene que oir, se trata de un sonido”.

Al observar una imagen se genera un c6digo que puede ser interpretado, ya que
dependiendo de la experiencia previa nos brinda un sentido, el cual puede causar
movimientos internos, sentimientos y experiencias a nivel de recepcion. A primera
instancia cuando una imagen llama nuestra atencién tan sélo evoca a una
experiencia estética, a lo cual buscamos un sentido. Lo anterior se debe a que las
imédgenes estdn compuestas por codigos de lineas, formas, texturas, colores,
perspectivas, iluminaciones, y volimenes, que en su conjunto generan un acto
comunicacion, debido a las cargas semiéticas ( Ej. Color, y las sensaciones
térmicas que produce), y descubrir con asombro cémo la influencia del lenguaje
cinematografico es parte de los recientes planteamientos en las ilustraciones de
libros para nifios. >’

Ahora en estos tiempos con el uso de la computadora, se maneja mucho mejor
la imagen, no hay distorsiones, pérdidas de color, mala impresiones, ademds de
que al desplegarlas lo hace con claridad y rapidez. Para que una imagen se vea lo
mdés similar a la real, en un medio digital, es necesario que tenga una buena
resolucion, lo cual es el nimero de puntos de luz, llamados pixeles, que se utilizan
por pulgada cuadrada para formar una imagen. Por lo cual debemos de pensar en
las capacidades de las computadoras de las personas que veran nuestro trabajo, ya
que si éstas son antiguas tendremos que limitar nuestras imégenes con un poco de

36 Basado en: Haskin, David, Multimedia Facil, Prentice Hall, 1995 México Pagina. 236
7 http://www.cuatrogatos.org/ilustracion.html
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profundidad de color.”® Hay que convertir las resoluciones de las imdgenes para
que funcionen mejor, a esto se le llama dimensionar, otra forma seria utilizar la
compresion de imagenes.

Resolucion

Son el nimero de pixeles que conforman una imagen tanto horizontalmente como
verticalmente. Un pixel es la abreviacion de picture elemente. Que representa los
puntos individuales de luz usados para componer una imagen en la pantalla.

La cantidad de pixeles que conforman la imagen, le brindaran su calidad. Para la
salida en el monitor se utilizan 72, para base de bocetos de 150 a 300 para
impresiéon digital, 600 para la salida a preprensa y 1200 para una calidad
fotografica.

Escaneo-Digitalizacion

La digitalizacion se realiza por medio de un dispositivo externo llamado Escaner.
El Scanner es muy parecido a una fotocopiadora que se conecta a la computadora.
Con el scanner se pueden capturar todo tipo de imdgenes, para lo cual hay scanner
especializados para cada una de nuestras necesidades: scanner de mano, torre,
transparencias, rodillo, superficie plana y el mas comercial, el de mesa o superficie
plana.

Los escéneres permiten elegir y modificar ciertas caracteristicas de la imagen:
Modo de la imagen:

-blanco y negro, y en lenguaje de computadora se dirfa alto contraste
monocromético.

-Medios tonos, que alcanza una escala de grises de 16 a 256 tonos de gris.
-Color: Desde 256 colores hasta millones de colores, dependiendo del scanner.

3% Basado en: lagala@prodigy.net.mx (01-777) 320-71-32 (01-777) 320-71-31
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Estas son tres imdgenes donde el esquema es el mismo, al ser
diferentes los colores y la localizaciéon de la figura cambia
totalmente el mensaje que recibimos de ellas.

Ademads de lo que mencionamos anteriormente, el usuario puede elegir la nitidez,
precision de captura de la imagen, la eficacia del scanneo, los valores tonales del
color, formatos, tipo de color, la resolucién, orientacién, y modo de salida (a
monitor, impresora, etc.),etc. Todo esto variard segun el escaner que tengamos.

Al igual que una fotocopiadora, el escaner trabaja con una ldmpara que emite luz
que incide en la imagen, y que es traducida en impulsos electromagnéticos que
proporcionan variaciones luminosas, y después envia la informacién a la
computadora para que la traduzca en informacion digital. Algunos scéner trabajan
con diferentes tipos de resolucién al mismo tiempo.

Existen tres tipos de resolucion al momento de escaneo:
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La Resolucién Real, es aquella con la que se puede persivir la informacién de una
imagen y se refiere al nimero de pixeles que puede registrar en el momento de
lectura de la imagen tanto horizontal como verticalmente.

La segunda es la resolucién interpolada, la cual logramos cuando por medio de
calculos matematicos forzamos la resolucién para lograr adicionar pixeles que el
scanner no capta en el momento de la lectura de la imagen, de esta forma se puede
obtener una mejor resolucion.

El otro tipo de resolucidn es la de salida, en la cual el usuario determina el tipo de
salida que obtendrd al final. Algunas de las medidas mads utilizadas son las
siguientes:

72 ppi- resolucion para la salida en monitor.

150 ppi a 300 ppi- cuando una imagen se utilizard como plantilla (utilizada en la
impresion de un periédico)

300ppi-599ppi-Es la resolucion minima con calidad Optima para la salida a
impresion de la imagen (resolucidn para impresion de revistas)

600ppi a 1199ppi- se trata de una resolucion 6ptima de alta calidad para la salida
de impresion de la imagen (para libros de arte)

1200ppi- es la méaxima resolucion de excelente calidad para impresion
(fotografias)

Formatos digitales

Las imagenes gréficas vienen en muchos y diferentes formatos de archivo, lo que
quiere decir que no todas estas imdgenes pueden ser utilizadas para las diferentes
aplicaciones multimedia, pero con el uso de programas universales estos
problemas pueden solucionarse.

____Extension de formato Funcién y Origen
BMP Mapa de bits (Bitmap)
Utilizado por usuarios de PC de IBM, para imdgenes desde
blanco y negro hasta color.

EPS Encapsulado Post Script, un formato
de graficos que sirve para transferir imdgenes a programas de
ilustracién y compaginacién. Tienen previsuales para
impresién en formato PICT o TIFF.

TIF Tagget image file format, para imdgenes en color y escala de

grises para imagenes en mapa de bits de resolucién variable.
Normalmente, dibujos técnicos, fax.

GIF Graphic Interchange Format, para guardar y abrir archivos de la
red de comunicaciones, mejor conocido como Compu Serve.
Este tipo de formato codifica la imagen como un archivo
alfanumérico para cargar el archivo con compresion LZW y
para su traduccién en varias plataformas. (formato a 8 bits)

JPG Unién de Fotégrafos Expertos en Grupo. Se utiliza en varios
programas de dibujo. Es un sistema de compresion con pérdidas
de elementos (pixeles) para dar eficacia en el almacenamiento.
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El nivel de compresion se elige de acuerdo a la calidad que se
desea. Para comprimir imédgenes en color.

PICT Creado para hacer pantallas de arranque personalizadas o para
incluirlos en programas. Utilizado como si fuera una trama o
una reticula.

PCD Photo CD
PCX Programa Paintbrush de Windows
WMF Metafile de Windows

39

Una de las extensiones de formato mas comun es el JPG, que sirve para procesar
imagenes en varios programas de dibujo, también es una de las que recomiendo,
ya que todas las computadoras personales tienen los programas para poderlas ver.

2.2.2 Animacion digital

Hablar de este tema, nos hace reflexionar sobre su importancia. La animacién no
se desarrollo de la noche a la mafana, lo cual a través de muchos esfuerzos se ha
vuelto todo un arte. En esta época, mucha o la mayoria de las animaciones se
hacen por computadora, con lo cual se pueden apreciar nuevas y diferentes
técnicas empleadas en el cine o en la television. Cuando se realizan animaciones,
se recomienda utilizar varias propuestas de un mismo trabajo para lograr un buen
resultado; asi como las llamadas gif animados, las cuales tienen una tremenda
simplificacion gréfica en su dibujo base y una dindmica.

“Las animaciones se utilizan para cautivar al usuario y darle vida a la pdgina
ganando asi un impacto comunicativo.” 4

Cuando se encarga una animacién, se debe de tener en cuéntale ilustrador
adecuado para el proyecto. El director artistico es el que debe de tener desde el
principio una idea definida del aspecto general del proyecto y debe de contar con
las personas que puedan realizar el trabajo plenamente.

Se elabora un concepto, el guién y la historieta de desarrollo del mismo, en el cual
el ilustrador y el animador han de realizarlos.

Cuando se han elaborado los dibujos bésicos, en un grado relativamente acabado,
se hace una prueba en blanco y negro. Esta prueba consiste en una pelicula de los
dibujos basicos fotografiados en secuencia de forma que se pueda ver claramente
el movimiento conjunto de la ahora animacién. Seria como un boceto, ya que en

% Basado en: Haskin, David, Multimedia F4cil, Prentice Hall, 1995 México Pagina. 237
“ Bou Guillem, Introduccién al disefio interactivo de elementos
dindmicos,http://www.uned.es/ntedu/espanol/master/primero/modulos/guion-
multimedia/elementos-dinamicos.htm
http://www.uned.es/ntedu/espanol/master/primero/modulos/guion-multimedia/elementos-
dinamicos.htm
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este punto es cuando ain se pueden hacer las rectificaciones y se puede tener una
idea de como se verd la pelicula acabada.

A) Storyboards

Los ilustradores son los encargados de desarrollar en vifietas los conceptos e ideas
para la animacion. Con estas vifietas ademds se puede dar una idea al cliente del
aspecto del anuncio, aunque en la animacién hay veces que cambia el estilo de
ilustracién. Los dibujos que hace el ilustrador pueden dar la sensacién de
movimiento y servir de guia para la iluminacién.

Hay veces que cuando se hace un story borrad se contrata a varios ilustradores para tener
diferentes ideas y llegar a una solucién mds adecuada.
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2.2.1 Tipografia en la Pantalla

Todas las computadoras tienen acceso a la tipografia, porque tenemos que leer...
(Pero, como es que algunos tipos de imdgenes no se ven en la computadora y
todas las letras si? Esto se debe a que existe un codigo estdndar americano para el
intercambio de informacidn, al que se denomina ASCII. Son una serie de reglas
que dan un cédigo a los documentos de texto en la computadora, de esta forma
cada letra, nimero o signo de puntuacién le corresponde un cédigo ASCII, lo que
ademds de que esté dentro de una de nuestras computadoras, también nos permite
compartir. Pero cuando tenemos tipografia en la pantalla, esta tiene que ser
agradable y legible; hay que poner sumo cuidado en la eleccion de la tipografia
porque es mds cansado leer en una pantalla de computadora que en un libro.
Normalmente el espectador tiene descansos visuales con las ilustraciones que estdn
en la pantalla, y si la ilustracion roba su atencidn, seguramente leera el texto que le
acompaia.

En un medio digital es muy dificil excluir el color en la tipografia, ya que el
color es informacién instantinea; la cual hace que se tenga un grado de
identificacién, es decir, visibilidad. Cabe mencionar que la tipografia y el color
estan estrechamente ligados, ya que el color comunica y la tipografia también.
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Capitulo I11.
Publicidad
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Publicidad

“Publicidad, término utilizado para referirse a cualquier anuncio
. L1 7 .. . .. 4]
destinado al piiblico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes y servicios.”

Cuando hacemos publicidad ésta debe de estar dirigida a grandes grupos
humanos y se utiliza cuando la venta directa con el comprador es ineficaz.
Conocemos una gran variedad de técnicas publicitarias como son, los anuncios que
van desde una pared, un folleto, televisién revistas, radio y toda clase de medios
masivos de comunicacion. El pais que es especialista en este tema es Estados
Unidos, muchos paises toman las ideas que se desarrollaron primero alld y las
tienen como pruebas, los paises que desarrollan mucha publicidad son fuertes
econémicamente.

Hay diversas categorias de publicidad, las cuales son, los bienes de

consumo, que es cuando la publicidad va dirigida el consumidor final; la
empresarial, que va dirigida a los empresarios; y la institucional que tiene el fin de
crear prestigio y dar a las marcas y sus actividades. Pero para dar a conocer una
marca, un producto o un servicio, es necesario utilizar los diferentes medios de
comunicacion.
Los medios utilizados por la publicidad son muy conocidos por todos nosotros,
ya que son: los periddicos, la television, las ventas por correo, publicaciones en
general, escaparates o cualquier medio de transporte utilizado como valla
publicitaria., etc.

! Enciclopedia Microsoft® Encarta® 2003. © 1993-2002 Microsoft Corporation. Reservados
todos los derechos.

112



Debido al gran éxito de la serie de peliculas “Star Wars”, ahora se ha vuelto comiin
ver Star Wars en todos los estilos y en variados productos que brindan publicidad a la
serie y a todos los productos basados en ella. Un ejemplo seria este anuncio de revista
de*““Star Wars” en manga,
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Se le conoce como publicidad directa a la que es enviada por correo o entregada
personalmente sin que para ello se utilice otro tipo de medio como los periddicos
o la televisiéon. Este tipo de publicidad estd hecho para que el consumidor
potencial del producto se familiarice con él ademds de que asi conocerd las
ventajas de la compra, manteniendo la clientela y atrayendo nuevos consumidores.
Para que esto se logre, las agencias publicitarias deben de desarrollar nuevos
procedimientos para vender, hacer estudios desde mejorar métodos de impresion
para anuncios de revistas, folletos, colores, desplegados en periddicos y novedosos
anuncios en radio y television, los cuales cada vez deben de encontrarse mejor
disefiados.

Cuando se le hace publicidad a un producto también se deben dar a conocer los
beneficios que se obtienen al adquirirlo, como son: una mejor salud, popularidad,
prestigio personal, etc.

3.1 Modelo de Comunicacion

“La palabra comunicacion viene del latin communis, que significa comun.
. . . 42
Su ingrediente fundamental es la comunidad”

Dos elementos representan los componentes que dan forma a la
comunicacion, éstos son el emisor y el receptor; los cuales contienen a su vez
instrumentos de comunicacién el mensaje y los medios. Son cuatro las funciones
principales de la comunicacién: codificacién, decodificaciéon, respuesta y
retroalimentacion.

A continuacion definiremos los conceptos anteriormente mencionados.

Emisor: Es aquel envia un mensaje al receptor.

Codificacion: Es el proceso que consiste en darle una forma simbdlica al mensaje.
Mensaje: Es el conjunto de simbolos organizados que el emisor transmite.
Medios: Son los recursos de expresion mediante los que se transmite el mensaje
desde el emisor al receptor.

Decodificacion: Se trata del proceso mediante el cual el receptor asigna
significado a los simbolos transmitidos por el emisor.

Receptor: Es el que recibe el mensaje mandado por el emisor.

Respuesta: Aquel conjunto de relaciones que el receptor tiene después de haber
sido expuesto al mensaje.

2 Dunn, S.Watson, Publicidad, su papel en la mercadotecnia moderna, México, Union
tipografica Editorial, 1980.
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Retroalimentacion: La ocurrencia de la estatica o distorsion inesperada durante el
proceso de comunicacion que da lugar a que el receptor reciba un mensaje distinto
al que envio.

Modelo de comunicacion

Emisor----Codificacién----Mensaje ----- Decodificacién----Receptor
Medios

-------------- Respuesta Ruido

--------------------- Retroalimentacién

La comunicacién se puede originar desde diferentes niveles, el
interpersonal, intrapersonal, grupal, cultural y social. Cuando se refiera a
comunicacion de masas, el publico al que nos dirigimos es bastante amplio,
heterogéneo y anoénimo. La comunicacién social retune variadas actividades
como: la divulgacién o la propaganda. Se utiliza la transmisién de conceptos
ideoldgicos y la buisqueda de una reaccion del receptor con su entono social.
Cuando se quiere tener una comunicacién comercial se produce una reaccién en el
individuo; en sus actuaciones como consumidor o usuario. Desde el punto de vista
de la mercadotecnia la comunicacién es la base fundamental para vender un
producto o servicio.
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3.2 Mercadotecnia

Kottler en su libro de Mercadotecnia la define como: “La mercadotecnia
es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y
deseos del ser humano mediante procesos de intercambio” siendo administracién
de mercadotecnia se define como “El andlisis, planeacion, realizacion y control
de los programas destinados a crear, establecer y mantener intercambios iitiles
con los compradores meta con el propdsito de alcanzar  los objetivos
organizacionales »2

Stanton define de la siguiente manera: “La mercadotecnia en un sistema total de
actividades mercantiles cuya finalidad es planear, fijar precios, promocionar y
distribuir productos, servicios e ideas que satisfacen necesidades entre los
mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos de la organizacion” >

Las definiciones anteriores hacen que tengamos que conocer y comprender
al consumidor para que el producto satisfaga sus necesidades y se venda lo que
ofrecemos sin promocién alguna, lo cual no quiere decir que la promocién no
tenga sentido , sino mds bien que es parte de la mercadotecnia, no promocionar
tan solo por promocionar. La mercadotecnia influye en nuestra vida todos los
dias; con muy poco esfuerzo de nuestra parte, ya que vivimos rodeados de ella,
proporciondndonos un estindar de vida que hace ochenta afios no hubiéramos
imaginado, pero a todo esto... {En si qué es la mercadotecnia? Muchos de nosotros
pensamos que se trata de publicidad y de ventas, cuando esto es en parte cierto, la
mercadotecnia se compone de otras cosas como son la planeacién de un producto,
la evaluacién de necesidades del individuo, la investigacion de mercado, el
desarrollo de un producto, la fijacion de precio, su promocién y hasta su
distribucién, para que nosotros podamos disfrutar de sus beneficios y asi nuestras
necesidades sean satisfechas; creando a la vez una necesidad para las empresas
con respecto a nuestros deseos. Por lo cual en muchas organizaciones se ha
buscado mds que nada ofrecer un servicio superior y de calidad a nuestros clientes,
o de innovar productos y servicios, lo que genera ingresos, por medio del
intercambio, satisfaciendo las necesidades y los deseos de los humanos. Pueden
comercializarse ademds de productos, ideas, personas o lugares, hasta servicios.

2 Dunn, S.Watson, Publicidad, su papel en la mercadotecnia moderna, México, Unién tipografica
Editorial, 1980.

3 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion, México,
1989
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Para comprender de forma mads clara lo anterior, se desarrollardn algunos
conceptos, que son definidos por Stanton en su libro de Fundamentos de
Mercadotecnia™ para llegar a una mejor comprensién del concepto:

Necesidad: Consiste en el estado de privacién que siente una persona, es decir,
que éstas son abundantes y complicadas, desde las fisioldgicas, como el hambre,
calor o proteccion; las sociales, como el afecto; y las necesidades individuales
como son las de conocimiento. Con esto queremos dar a entender que necesidad es
todo aquello que queremos, que de cierta forma creemos o nos hacen pensar que
“necesitamos”.  Este tipo de necesidades en una sociedad industrial, intentan
encontrar o desarrollar objetos para que satisfagan nuestros deseos.

Deseos: Se trata de la forma que adoptan nuestras necesidades, que van de
acuerdo a nuestra personalidad y a la sociedad donde vivimos. A mediada en que
crecemos o la sociedad en que vivimos se desarrolla los deseos van en aumento, y
los productos que vemos normalmente estan desarrollados para satisfacer nuestros
deseos, lo cudl s6lo es una herramienta para satisfacerlos en parte, ya que, hay
veces que éstos generan otras necesidades.

Demanda: La mayoria de nosotros como consumidores seccionamos productos
que nos brindan més satisfaccién por el dinero que utilizamos; asi nuestros deseos
se convierten en demandas cuando estdn respaldados por un poder adquisitivo.
Normalmente al ser consumidores buscamos la variedad por mero gusto y
hacemos nuevas elecciones por cambio de precios e ingresos.

Productos: Son aquellos que satisfacen nuestros deseos, casi cualquier cosa que se
ofrece en el mercado. Mientras mejor sea la satisfaccion que se tengan hacia el
consumidor, mayor serd el ingreso, si no es ese el caso se tendrian que crear
nuevas necesidades a través de nuevos productos.

Intercambio: Es el acto que realiza una persona al obtener un objeto que
pertenece a otra persona ofreciéndole a ésta algo a cambio; asi cada persona
abastece de bienes y servicios a otra que lo necesita y a su vez ella recurre a otras
personas para que le den lo que necesita, siempre y cuando se esté de acuerdo en
los dos términos.

Transacciones: Consisten en un intercambio de valores entre dos partes. Llevando
a cabo condiciones previamente acordadas buscando un fin lucrativo.

Mercados: Se trata del conjunto de compradores reales y potenciales de nuestro
producto o servicio. Con la aparicion del comerciante el numero total de

4 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion, México,
1989 pag. 4-10
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transacciones se reduce, ya que el comerciante se encargara de entablar la relacién
con los compradores, identificando asi sus necesidades.

En mercadotecnia no todo es compras y ventas. En esta grafica se puede
ver que el niimero de historietas publicadas en Japdn fue mayor a otro
tipo de publicaciones, al igual que en México, Libro Vaquero.

Con lo anterior nos damos cuenta de que definir el concepto de
mercadotecnia seria reducirle importancia, ya que abarca demasiados términos.
Asi que tan solo hablaremos de lo que es la administracién en la mercadotecnia.
Quien se ocupa de dirigir este dmbito es un administrador o gerente en
mercadotecnia, cuya tarea es encontrar suficientes clientes para la produccion
actual de la compaiiia; es decir, influir en el nivel, la oportunidad y en el caracter
de la demanda de los productos, en si, administrar la demanda. El y todo su
personal se encargardn de analizar, planear e implantar las actividades de
mercadotecnia. Su grupo abarca desde los gerentes de ventas, vendedores,
ejecutivos de publicidad, promocién de ventas, investigadores de mercados,
gerentes de produccion y especialistas en la fijacion de precios. Todos y cada una
de estas personas no tendrian trabajo si su producto no se encontrara dentro de una
de los diferentes estados de la demanda, que explicaremos posterior ya que son de
suma importancia porque si los productos no tienen demanda la empresa dejaria de
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funcionar de manera lucrativa. Stanton’ nos explica los diversos estados de la
demanda y las tareas correspondientes de mercadotecnia, las cuales explicaremos
de forma resumida, son:

1. La demanda negativa. Este es el tipo de demanda al que ningin negocio
querria enfrentarse es cuando gran parte de los consumidores no gusta del
producto, que llegan al grado de pagar para no encontrarse con él. El trabajo
ahora para el encargado de mercadotecnia serd entonces analizar por qué del
disgusto del producto, y averiguar si un programa de mercadotecnia podria
cambiar la manera de pensar de los individuos.

2. La ausencia de demanda. Aqui es cuando los consumidores meta son
indiferentes ante nuestro producto o no sienten interés por él. La gente de
mercadotecnia tendrd entonces que encontrar la forma de que los consumidores de
cierta manera tengan un interés en el producto y que con el tiempo generen una
necesidad hacia él.

3. La demanda latente. Es cuando muchos consumidores comparten el deseo por
algin producto, una preferencia. Aqui los encargados de mercadotecnia tendran
que medir la magnitud del mercado y desarrollar bienes y servicios eficaces que
satisfagan la demanda del producto.

4. La demanda decreciente. Se da cuando el nimero de consumidores de un
producto disminuye considerablemente, para lo cual los encargados en
mercadotecnia tendrdn que recomercializar de manera creativa el producto para
que el publico lo acepte nuevamente.

5. Demanda irregular. Se origina cuando el producto varia en ventas por
temporadas, dias o hasta incluso horas. El trabajo de mercadotecnia entonces
consiste en fijar promociones o incentivos para que el producto tenga una
demanda alta y regular.

6. Demanda plena. Es cuando la empresa estd conforme con la demanda que tiene
su producto. Entonces el encargado de mercadotecnia tendrd que mantener esta
satisfaccion en el cliente y verificar la calidad del producto.

7. Demanda excesiva. Algunos fabricantes se enfrentan a esto cuando sus
productos superan las expectativas de demanda por parte de los consumidores, la
tarea entonces de mercadotecnia serd hacer una desmercadotecnia para reducir la
demanda momentidneamente.

8. Demanda de productos nocivos. Esta es la demanda en la cual se desalienta al
consumo de cierto producto. La tarea en mercadotecnia consiste en hacer que las
personas que gustan de ello terminen renunciando a él, basdndose principalmente
en el aumento de precio del producto, el que sea de dificil accesibilidad, etc. Sin
olvidar que muchas veces se obtiene cuando se quiere, claro si hay dinero de por
medio.

> Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion, México,
1989, Pag. 12-13
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Con los puntos anteriores nos daremos cuenta de que la demanda forma
parte circunstancial de la mercadotecnia ya que en todos los puntos se tiene en
cuenta al consumidor, quién es el que comprara el producto, basandonos asi que en
el concepto de mercadotecnia en primer punto se tienen las necesidades del
consumidor, para lo cual se busca la manera de satisfacer sus necesidades, asi la
administracion se orienta hacia las utilidades, a su vez la planeacion esta orientada
a largo plazo en funcién a productos nuevos, mercados y crecimiento a futuro;
dandose prioridad a los deseos y necesidades del comprador. Lo que hace con el
tiempo un negocio exitoso, en teoria.

Imagen No. La demanda positiva del manga “Love Hina”, ha dado la posibilidad de hacer
varios productos que han sido un éxito por todo el mundo. Ej. 1. El manga, 2. Libros de Arte,
3. Animacion, 4. Pelicula, 5. Especial de verano y de invierno, 6. Juego de Sega, 7 y 8. Juegos
para Play Station, 9. Juego de Cartas, 10 Serie de discos compactos, 11. Figuras de accion.
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Para el concepto de venta, el punto primordial son los productos, su
fabricacion, promocion y al ultimo la venta misma con el fin de obtener utilidades
mediante el volumen de ventas, su planeacion se orienta a corto plazo, en funcién
de los productos y mercados actuales, ddndose prioridad a las necesidades del
vendedor.

Una definicién de mercadotecnia que se integra al concepto de ventas, es
de Kottler, en la cual menciona que la mercadotecnia “es una filosofia de la
empresa segun la cual la satisfaccion de los deseos del cliente es la justificacion
economica y social de su existencia.”®

Es decir, la clave para obtener un negocio exitoso desde el punto de vista de la
mercadotecnia se basa en la orientaciéon del mercado considerando un volumen de
ventas rentables y la coordinacién de las actividades mercadoldgicas, ya que
cualquier movimiento que tengamos afectard al comprador, el vendedor o al
ciudadano, y la meta de cada uno de éstos pueden entrar en conflicto. El
comprador querrd productos de buena calidad a precios racionales y en ubicaciones
convenientes, amplio surtido de marcas, con vendedores agradables, utiles,
considerando que sus productos deben de estar respaldados por una garantia. Asi el
sistema de mercadotecnia puede presentar una gran diferencia en la satisfaccion de
los clientes, al hacer superflua la venta. Para que lo anterior se logre es necesario
establecer metas de mercadotecnia bien definidas, por que la mercadotecnia afecta
tanto al comparador, el vendedor, y hasta a los consumidores, el plan de
mercadotecnia serd ahora el de satisfacer a todo tipo de consumidores. Menciona
Stanton’ que los administradores en mercadotecnia han logrado establecer cuatro
métodos que han funcionado en la mayoria de las mayores empresas.

Maximizar el consumo. La empresa debe pensar en estimular al cliente, mientras
mads productos compre, més feliz serd y regresard a la misma por dicho producto.

Maximizar la satisfaccion del consumidor. La empresa trata tan sélo de
satisfacer al cliente, y no se le dice que compre el producto, por la misma
satisfaccion, €l lo buscara.

Maximizar el nimero de opciones. Muchas opciones, para diferentes gustos, asi
una mayor variedad hara que los precios sean mads altos, y el consumidor hard un
menor esfuerzo al investigar a la competencia.

Maximizar el nivel de vida. Ademads de satisfacer al cliente con el producto y sus
beneficios hay que satisfacer también la calidad del ambiente fisico y cultural que
le rodea.

6 Kottler, Philiph, Mercadotecnia, ED. Prentice Hall, Segunda edicién, México, 1989, Pag. 13
7 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicién, México,
1989, Pag. 18-20
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En el proceso de administracion de la mercadotecnia se busca un enfoque
en el cual se estudien los deseos y necesidades del consumidor, identificando el
campo donde se encuentren las oportunidades para su venta; el saber cémo
asignar los recursos de la compafiia y asi desarrollar negocios fuertes. El plan
anual de mercadotecnia debe describir la situacién actual de la empresa,
justamente con las oportunidades que plantean sus productos. Siguiendo las metas
para que el producto sea reconocido y comprado.

Un programa de mercadotecnia debe tomar en cuenta condiciones externas,
como el que las computadoras estdn cambiando profundamente muchos aspectos
de la vida cotidiana y la competencia con el extranjero, que afecta directamente a
la industria del disefio y comunicacién visual. Una forma de medir estos factores
es tomando en consideracién los puntos mencionados en el texto de Kottler*,
como son:

Demografia. La forma en que la gente se encuentra distribuida, considerando
como constituyen un mercado.

Condiciones econémicas. Es el factor en el cual se considera la distribucion de las
personas por su nivel econdémico, cudnto dinero tengan y cémo es que lo gastan.

Competencia. Consiste en vigilar los aspectos mercadolégicos de la competencia.
Factores sociales y culturales. Depende de los cambios que tengan las sociedades
actuales como en que ahora no interesa una gran cantidad de bienes, sino los

mejores, con precios justos.

Factores politicos y legales. Hechos para conservar y regular la competencia, en
bisqueda del bienestar del consumidor.

Tecnologia. La cual produce un cambio decisivo en la vida normal de todos
nosotros, ya que modifica las industrias y mercados.

8. Kottler, Philiph, Mercadotecnia, ED. Prentice Hall, Segunda edicién, México, 1989, Pag. 22-33
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Existen diversos factores internos que van a modificar nuestras actitudes en el momento de
la compra. Por ejemplo una persona de edad adulta preferiria comprar una Valquiria de
Macross, mientras que un nifio compararia un Gundam Wing.

3.2.1 Mercado

“Un mercado es un conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto”*Esto es lo que Kottler define como mercado. La anterior definicion es
muy parecida para Stanton*® que define mercado como “la demanda hecha por

cierto grupo de compradores posibles de un producto o servicio”

1 Kottler, Philiph, Mercadotecnia, ED. Prentice Hall, Segunda edicién, México, 1989 Pag. 10
46 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill , cuarta edicidn,

México, 1989 Pag. 34
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Entonces el mercado es el centro de la mercadotecnia, dénde se deben de plantear
las decisiones mercadoldgicas llamadas estrategias de mercado que constan de la
transferencia de una propiedad, producto, servicio o idea. Ya que el grupo de
compradores tiene el deseo de adquirir algin producto o servicio, y pagaran por
ello, haciendo que el producto se negocie. El trabajo de la mercadotecnia serd
entonces posicionar el producto en contra de los competidores haciendo asi lideres
en el mercado.

Lo que nos lleva a mencionar que el mercado se divide en lo que serian los
comparadores de nuestro producto, aquellos que utilizan nuestro producto, y los
vendedores que a la vez, venden nuestro producto en los mercados. Entonces los
tipos de mercado son un grupo de personas que de cierta manera se identifican con
una caracteristica en comuin. Con la cual podemos conocer si usan nuestro
producto o servicio, si tienen el dinero para comprarlo y como se enteraron de
nuestra existencia, o que sin comprarlo lo conocen y recomiendan.

La competencia es un término que muchos de nosotros hemos escuchado nombrar,
desde el mas pequefio comerciante hasta el gran empresario, y esencialmente
“consiste en posicionar una marca eficazmente dentro de una categoria o
subcategoria de producto”4 , en este punto se encontrarian también de cierta forma
implicitos los tipos de mercado.

Es bien sabido por todos nosotros que nuestra marca tendrd mayores
oportunidades ante la competencia si satisface las necesidades de nuestros clientes,
lo que acrecentard el éxito de nuestra marca, ante productos similares, ya que esa
es su competencia directa; su competencia indirecta sera entonces aquellos otros
productos que el cliente compre para satisfacer otra necesidad. Como empresa
debemos de hacer notar la necesidad del consumidor por nuestro producto, y que
reconozca la eficacia de nuestra marca ante otras.

En lo que se refiere a posicionamiento es el nombre que se le designa al colocar un
producto dentro del estilo de vida del comprador. Kleppner menciona que se
refiere a las formas en que se segmenta un mercado:

“l. Crear un producto para satisfacer las necesidades de un grupo especializado,
2. Escoger el atractivo de un producto ya existente para satisfacer las
necesidades de un grupo especializado”™®. Por ejemplo se le pueden hacer
variaciones al producto original, siempre y cuando se haya realizado un estudio en
el cual se den cuenta de que el producto no ha satisfecho todas las necesidades del
consumidor. Esto hace que se piense en un “extra” para el producto, creando asi
una segmentacion en la cual se busca identificar al comprador, que a gracias a ésta
necesidad creard nuevos mercados para el o los productos en cuestion.

Para tener un mayor enfoque de quienes serian nuestro mercado se realiza
un estudio de mercados meta o segmentacion de mercado en el cual, el primer paso
que se usara consiste en determinar la variedad del mercado.

47 Kleppner’s, Publicidad, Prentice-Hall hispanoamericana, S.A., México, 1988
48 Kleppner’s, Publicidad, Prentice-Hall hispanoamericana, S.A., México, 1988
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Cuando hablamos de mercado es muy ficil comprender el concepto, ya que es algo con
lo que convivimos diariamente, algo que se encuentra hasta dentro de las historietas.

Una segmentacion de mercado se utiliza para tener un mayor enfoque de quienes
serdn nuestro mercado. El primer paso consiste en determinar la variedad que se
usard para dividir el mercado. Kleppner los estudia desde una segmentacion
geografica, usuarios del producto, y estilo de vida®, a lo cual desde mi punto de
vista harfa falta un inciso sobre el sexo de nuestros usuarios, ya que a estas fechas
eso también es de suma importancia.

1. Segmentacion Geogrdfica. Se trata de la cantidad de compradores potenciales
que tenemos en cierta drea geografica y como se distribuyen, a esto se le puede
llamar mercado meta, que es a quién dirigimos la campafia de mercadotecnia.
Podrian hacerse campafas publicitarias para un nivel internacional, nacional,
regional, hasta las locales, que podrian comprender hasta una colonia. Es mds que
nada una estrategia de distribucién més que de promocion.

4 Kleppner’s, Publicidad, Prentice-Hall hispanoamericana, S.A., México, 1988
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2. Segmentacion por usuario del producto. Se basa en la cantidad de usuarios de
nuestro producto o en el consumo de una categoria en especifico. Aqui se podria
considerar lo que se conoce como mercado total, que se trata de un mercado
masivo, y el caso mas especifico compuesto de muchos segmentos pequeiios y
homogéneos.

En este punto el anunciante se interesa un poco mas por aquellos segmentos del
mercado que tienen un nivel de consumo elevado.

3. Segmentacion por el estilo de vida. Principalmente se califica al mercado por
factores como educacién, ingresos, raza, domicilio, etc.  Por ejemplo, si son
solteros, casados, viudos, divorciados, etc.

4. Segmentacion por sexo. En el texto de Stanton *° se menciona otra variante que
es el Sexo que es considerado como parte obvia en el andlisis del mercado.
Muchos productos son realizados para que lo usen mujeres o hombres. Y ahora en
nuestro tiempo podriamos decir que es para mujeres, hombres, lesbianas o gays.

5. Segmentacion por edad y entorno familiar. Al realizar una segmentacion de
mercado es importante considerar las etapas dentro del ciclo familiar. Stanton’’
menciona diferentes partes en el ciclo de vida familiar las cuales son:

a. Etapa de solteria: personas jévenes y solteras.
b. Matrimonios jovenes sin hijos.
c. Nido lleno: matrimonios jovenes con hijos.
1. Divorciado sin hijos dependientes
2. Personas jovenes a edad madura con hijos dependientes el progenitor
solo.
d. Nido lleno II. Matrimonios de mayor edad todavia con hijos
dependientes.
e. Nido vacio: Matrimonios mayores sin hijos que vivan con ellos.
f. Solteros de edad que todavia trabajan o estan jubilados”.

0 Stanton, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicién, Pags. 105-1
St Stanton, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicién, Pag. 106
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A continuacién explicaremos brevemente lo que son las fuentes primarias y
secundarias de la investigacion de mercado, basandonos en los datos brindados por
Stanton’> y Kottler quien desde el principio define la investigaciéon de mercado
como: “la funcion que vincula al consumidor, cliente y piiblico con el mercadologo
a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y problemas de mercadotecnia; para generar, refinar y evaluar las
medidas de mercadotecnia para verificar el desemperio del mercado, y mejorar la

. . )53
comprension del proceso de mercadotecnia”".

Una linea de playeras de una tienda llamada neko shop, da a entender que sus playeras son
para todo tipo de personas, abriendo asi la posibilidad de llegar a un mercado mayor.

Para su buena comprensién un proyecto de investigacion de mercados puede
tener diferentes tipos de objetivos como son el exploratorio, que se usa para definir
mejor el problema y sugerir hipétesis, el descriptivo, cuando se describe algo como
el mercado potencial o la demografia actitudes, etc. Y el causal que es cuando se
verifican las hipétesis relacionadas con la causa y el efecto.

32 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicién, México,
1989

53 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta
edicion, México, 1989, P4ag. 99-109

127



A) Investigacion de Mercados

Las compaiiias deben de estar pendientes en analizar las oportunidades que
brinda e/ mercado, quien las aprovecha suele tener utilidades que no se esperaba
hace algunos afios al invertir en nuevos mercados. Para lo cual hay que investigar
lo que es la competencia, leer los periddicos, en si estar informado de cémo
cambia el mercado dia con dia. Una de las formas de expandir el mercado es
contemplando una mayor cantidad de ventas, lo cual hace que el costo de los
productos se mantenga, y en el mejor de los casos que se reduzca, ya que asi
podriamos acrecentar el presupuesto en publicidad, y venderlo en mayor nimero
de tiendas, desarrollando nuestro mercado alentando al publico a comprar nuestros
productos, y con tiempo expandirnos a nuevos mercados como con un nuevo
envase, tamaifio, color, etc. Haciendo actual el mercado.

Fuentes de datos primarios

Meétodo de encuesta. Es la cual se encarga de reunir los datos entrevistando a un
grupo reducido de personas, las cuales son seleccionadas de un grupo mayor,
conociendo asi una diversidad de opiniones. Lo malo de este tipo de encuestas es
que tardan mucho tiempo, y ademds puede llegar a ver errores al contestar el
cuestionario, ya que el entrevistado pudiera darse el caso de que no contestara
respuestas verdaderas. Este tipo de encuesta puede ser realizada de a un
entrevistador por persona, pero puede darse el caso de que sea por correo
electronico o normal, teléfono o sitios en Internet.

Las entrevistas personales. Suelen ser de cierta manera mas flexibles ya que el
encuestador puede modificar la pregunta para que el encuestado conteste de la
manera mas honesta, y puede indagar més en la respuesta dada. El encuestador
puede por medio de la observacion obtener datos de la persona encuestada, como el
nivel socioeconémico del individuo que contesta la encuesta. Algunas veces, la
respuesta del encuestado suele no ser lo que quiere expresar, sino que de la forma
en que el encuestador quiere escucharla.

Desde mi punto de vista este tipo de encuestas normalmente son tediosas
para el encuestado, el cual, la mayoria, por las prisas de la ciudad se negard a
contestar, y si contesta no serd de una manera fluida, sino bastante tajante.

Las encuestas telefonicas. Son aquellas en las que se entra en contacto via
telefénica con el encuestador, el cual suele ser una grabacion. Son encuestas que se
llevan a cabo con mayor rapidez y son mds baratas que las encuestas personales o
las de correo normal.
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Considero que este tipo de encuestas llegan a ser muy molestas y normalmente son
pocos los que le brindan la atencién necesaria.

Las encuestas por correo y e-mail. Incluyen un cuestionario con pocas preguntas, y
concisas el cual hay que regresar cuando se haya llenado, ya no intervienen
entrevistadores. Este tipo de encuestas no interviene en la vida de las personas,
pueden ser contestadas an6nimamente, una por direccion, y las respuestas suelen
ser mas sinceras. Normalmente se dan incentivos en las encuestas por correo para
que sea mayor la respuesta. Considerando que son adecuadas para recibir datos
descriptivos, ademds de que se seleccionan de cierta manera los sujetos de
investigacion. Su costo es bajo.

Meétodo observacional, es en el cual los datos se rednen observando alguna
reaccion de los comparadores, no hay ningin tipo de entrevistas. Los
investigadores pueden fingir que son clientes en la misma tienda y hacer preguntas
de su interés, para las cuales lo més seguro es que obtenga una respuesta sincera, ya
que el encuestado no se siente cuestionado, y el resultado puede ser sumamente
preciso ya que los consumidores no saben que los observan. Ademads de que
podemos revisar el producto de la competencia, su colocacién y precio, también el
apoyo que reciben de exhibicion.

Método experimental. Se basa en reunir datos primarios que establecen un
experimento controlado que simula en la forma mas realista posibles la situacién en
la vida verdadera del mercado. Con lo cual la empresa designe si debe cambiar
algo o no de su producto o servicio, al medir estos datos la empresa confia en que
los cambios que se le sugirieron al producto sean buenos.

Plan de muestreo. Se toma una muestra que forma parte de un segmento de una
poblacidén para representar a la misma. Se toman tres decisiones. Que son a quiénes
se entrevista luego se buscan grandes grupos que dan lugar a resultados mds
confiables que las pequenas. Y como tercer punto el seleccionar a las personas de la
muestra.

Normalmente se busca medir el potencial de mercado, analizarlo,
determinando las caracteristicas del mismo para comprender la forma en que
haremos los negocios considerando siempre un plazo para lanzamiento. Sin olvidar
que hay que analizar los productos de la competencia para hacer mejores
prondsticos sobre nuestro producto y precio. Esperando con lo anterior la
aceptacion del consumidor. Al final se pondrd en marcha un plan en el cual se
recolectard, procesard y analizard la informacion, en busqueda de hallazgos
importantes.
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Fuentes de datos secundarios

La mayoria de ellas son excelentes y de facil acceso, se conservan
normalmente ya dentro de la empresa, y fuera de ella las principales fuentes son las
siguientes.

Fuentes internas, como son los informes e investigaciones con los que ya contaba
anteriormente la empresa para la cual trabajamos

*Bibliotecas.

* Publicaciones de gobierno. La mayoria de estos datos se obtiene a precios
relativamente bajos, atin cuando la obtencion de ellos le haya costado al gobierno
muchos miles de pesos.

* Asociaciones comerciales, profesionales y de negocios
* Empresas privadas. Como las agencias de publicidad y los fabricantes o
intermediarios  individuales.

* Medios de la comunicacion en la publicidad. Por ejemplo las revistas, periddicos,
estaciones de radio, television e Internet, que son aquellos medios que nos
proporcionan informacién que no encontraremos en otra parte, ademas de que es
relativamente gratis.

* Organizaciones de investigacion de las universidades. Que afio con afio tienen
publicaciones de los hallazgos de utilidad para nuestra y muchas otras empresas.

* Fundaciones. Sobre la base de muchos proyectos que organizan fundaciones no
lucrativas.

Este tipo de informacién debe de ser revisada cuidadosamente para asegurarse que
es exacta, pertinente, actual e imparcial, sobre todo imparcial.
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En México y en muchas otras partes del mundo es factible hacer un estudio de mercado de
historietas ya que estas también se venden en tiendas de departamentos, dénde se
encuentran al alcance de nuestras manos.

3.2.2 Producto

“Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de un mercado
para su adquisicion, uso o consumo, y que ademds pueda satisfacer un deseo o
una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas™.>*

Asi es como se define al producto desde la mercadotecnia segin Kottler, entonces
para nosotros un producto son todas esas cosas que se venden, ya sean fisicas o el
trabajo de otra persona. Todos los articulos que compramos tratan de resolver un
problema, es decir, satisfacer las necesidades escondidas bajo cada producto
vendiendo todos sus beneficios y/o sus cualidades. Es necesario convertir los
articulos en productos tangibles, con sus caracteristicas especiales que puedan dar

4 Kottler, Philiph, Mercadotecnia, ED. Prentice Hall, Segunda ediciéon, México, 1989
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un nivel de calidad, caracteristicas del producto en si, es decir, un estilo nombre de
la marca y el empaque.
Senala Levitt lo siguiente:

“ La nueva competencia no se da entre lo que las compaiiias producen en sus
fabricas, sino entre lo que le aiiaden al producto mediante el empaque, servicio,
publicidad, accesoria al cliente, financiamiento, sistema de distribucion y entrega,
almacenamiento de existencias y otros aspectos que el piiblico aprecia™’

Dividiendo entonces al producto en diferentes ramas como son:
* Producto Bésico. Es el producto que nos ofrece un beneficio o servicios

bésicos
* Producto Real. Es el empaque, nombre de la marca, calidad, estilo y
cualidad de nuestro producto.

* Producto Aumentado. Se refiere a la instalacion, entrega y crédito,
garantia posterior a la venta de nuestro producto.

Es comin ver en las tiendas a nuestros personajes favoritos en los productos que consumimos.
Aunque sea por una corta temporada los personajes de algunas historietas han estado en los
cereales, el refresco, las papas, etc.
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A) Clasificacion de los productos

Para desarrollar productos primero se deben de identificar las necesidades que al
consumidor satisfacen, lo cual les dard caracteristicas especiales haciéndolo que se
clasifiquen en:

Bienes no duraderos. Son productos tangibles que se consumen en pocos usos, €s
decir, como la comida que se consume rapidamente y se compra con frecuencia, se
obtiene de ello una pequefia ganancia pero en bruto. Poseen mucha publicidad para
que el consumidor los pruebe y tenga preferencia por ellos.

Bienes duraderos. Son productos que generalmente usamos varias veces y
requieren de ventas personales y garantias por parte de un vendedor.

Servicios. Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta.
Son intangibles, inseparables, variables y perecederos. Requieren mdas control de
calidad, credibilidad del proveedor y adaptabilidad.

Clasificacion de los bienes de consumo

Son los que se adquieren para el consumo personal y se clasifican en los hdbitos de
compra del consumidor.

Los articulos de uso comun los conocemos también como los que el consumidor
compra con frecuencia, inmediatamente y con el minimo de esfuerzo en su
comparacion con otros articulos. Se subdividen en:

Bienes de impulso. Suelen propiciarse en un régimen regular ya que el
producto se encuentra en varias tiendas, y es rara la vez en que se buscan o la
compra de éstos no es planeada.

Bienes de urgencia. Son esos productos que se compran cuando surge una
necesidad que apremie.

Bienes de comparaciéon. El consumidor pasa por el proceso de seleccion y
compra de acuerdo con la idoneidad, calidad, precio y estilo.
* Homogéneos. Mads o menos el mismo servicio y precio, lo que
conocemos como  “‘regateo’.
* Heterogéneos. Son aquellas caracteristicas de los productos que los
hacen mds importante evitando lo anterior.

Bienes de especialidad. Contienen caracteristicas especiales o se identifican
por una marca destinada especialmente y se encuentran destinadas
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especificamente a un grupo de consumidores a los cuales no les interesa mucho
el precio.

Bienes no buscados. Son aquellos que el consumidor conoce o no pero no
piensa en adquirirlos hasta que los conoce o crea una necesidad a ellos por
medio de la publicidad.

Un bien de consumo que la mayoria de nosotros tiene en su casa es un llavero, ya
que se pueden encontrar de diferentes formas, precios, marcas, etc.

Clasificacion de los bienes industriales

Se trata de aquellos bienes que compran los individuos o las organizaciones para
procesamiento de éstos o son utilizados en la direccién de un negocio. Kottler en
su libro de mercadotecnia los clasifica en diversos términos:

Materias Primarias: Conocidos cominmente como productos agricolas y naturales.
Los primeros son subministrados por pequefios productores y pequefios
intermediarios que son los que se encargan de los diversos servicios de la
mercancia. En cambio los segundos por lo comin ocupan grandes espacios y
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tienen un valor unitario poco cuantioso, requiriendo transportes costosos para
llevarlos hasta el usuario.

Muchos de nosotros hemos comparado alguna vez un producto por la marca que
contiene. Asi los consumidores entienden que la marca es una parte intrinseca del
producto, que hay veces que le agrega un precio extra.

1. Marca

“Marca. Un nombre, término, signo, simbolo o diseiio, o una combinacion de
éstos, cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo
de vendedores y distinguirlos de los competidores”

Nombre de la marca. La parte de una marca que puede vocalizarse, la parte
pronunciable.

Marca registrada. Una marca o parte de una marca puede reconocerse pero que
no es pronunciable como un simbolo, diserio o color o letras distintivas.

Derecho de autor. El derecho legal exclusivo para reproducir, publicar y vender
la forma y el contenido de una obra literaria, musical o artistica.”°

Son las definiciones que Kottler nos da para comprender un poco mas
sobre lo que es una marca y qué es lo que implica ésta, pero la compaiiia debe de
decidir si su producto debe de tener una marca o no, tomando en cuenta los puntos
de vista del comprador. Algunos de los compradores estdn de acuerdo que los
empresarios utilizan las marcas para elevar el precio de los productos. Al
contrario muchos de ellos buscan una marca, ya que el adquirir una marca conlleva
a que se tengan cierto nimero de beneficios, indicadoras de una calidad
predeterminada; lo cual pudo llamar su atencion hacia nuevos productos y con esto
nuevos beneficios.

5 6K0ttler, Philiph, Mercadotecnia, ED. Prentice Hall, Segunda edicién, México, 1989
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Muchas veces cuando vemos una marca accedemos a comprar el producto. Sister
princesa ademads de tener una serie tiene su propio juego de video, la marca, Play
Station

Desde el punto de vista del vendedor, una marca le puede proporcionar varias
ventajas, como:

1. El nombre de la marca facilita la tarea de procesar pedidos y sondear los
problemas que puedan ocasionarse.

2. En el caso en que el producto tenga ciertas caracteristicas, el vendedor
puede protegerse por medio del registro o nombre de la marca, evitando asi
que su producto o servicio sea copiado por la competencia.

3. La marca crea un grupo de consumidores leales y lucrativos, dandole
mayor proteccion de la competencia, y un cierto control en la planeacion
de mercadotecnia.

4. Ayudan en la segmentacion de mercados.

Las buenas marcas ayudan a construir una marca corporativa, es decir, con

la marca se anuncia la calidad del producto y el tamaiio de la firma.

b
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Con los puntos anteriores hemos visto que el tener una marca realmente beneficia
a todo tipo de vendedores. ahora falta ver los puntos de vista que tiene la sociedad
ante el tener una marca, ya que al comprar un producto, normalmente una marca
lo respalda, pero, cudntas veces nos hemos puesto a pensar cudles son los
beneficios que obtenemos de ésta. Algunos de ellos son los siguientes.

1. Una marca normalmente nos brinda una satisfaccion. Teniendo en cuenta
que nos da una calidad mads alta y consistente del producto.

2. La marca hace que la sociedad se encuentre en una constante innovacion,
dando lugar a una mayor variedad de productos a elegir, y hasta seria capaz
de afirmar que hacen modas.

3. Acrecientan la eficacia del comprador, ya que brindan mds informacién
sobre el producto.

Bien dice el dicho, “mds vale malo conocido que bueno por conocer”, de igual
forma sucede con las marcas, si la marca es buena, decidimos comprar los
nuevos productos que pongan en el mercado.

1.1 Decisiones sobre la marca

Marca de fabricante. Cuando el fabricante deja que los intermediarios le pongan
una marca al articulo, esto se hace llamar marca privada. La cual puede hacer que
el precio descienda y se obtenga un margen més elevado de utilidades. Este tipo de
marcas les dan a los intermediaros una especie de garantia, con lo que me refiero a
que los competidores no pueden tener estos productos, hacen una exclusividad
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para los intermediaros. Haciendo con esto que haya una competencia entre
fabricantes e intermediarias denominada la batalla de marcas. Sucede que los
intermediarios mantienen una calidad en sus marcas, lo cual brinda confianza al
consumidor.

Cuando se buscan patrocinadores normalmente se piensa en las grandes empresas, sus
marcas respaldaran nuestro producto. Como en el caso del juego de golf de Coca-
Cola para play Station portatil.

1.2 Calidad de marca.

Al tener buena calidad, la marca representa la capacidad para cumplir con diversas
funciones, entre las que se encuentran durabilidad, confiabilidad, precision,
facilidad de operacion y reparaciones, y otros atributos valiosos del producto. La
calidad en las marcas se define en niveles de baja, media, alta y superior, es
decision de la firma si mantiene cierta calidad a través del tiempo.

Marcas individuales o colectivas

Kottler menciona que hay estrategias de nombre de marca. Los nombres
individuales de la marca, colectivos, colectivos por linea para todos los productos
y los nombre de marca de la compaiiia combinados con nombres individuales de
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producto’’. Tomando en cuenta que también puede atribuirsele un nombre en
comun a todos los articulos que se laboren y el costo de introduccién del nuevo
producto serd menor, ya que el comprador recordard el nombre de esa marca.

Ampliacion de la marca.
Es una estrategia de ampliacion de la marca en el cual se utilizard el nombre de
marca exitosa con el fin de lanzar modificaciones del producto o articulos nuevos.

Marcas mailtiples.

Consiste en que el vendedor desarrolle dos 0 méds marcas dentro del mismo ramo
de producto. Normalmente se toman en cuenta este tipo de decisiones porque se
puede ganar un mayor espacio de anaquel, con lo que se acrecienta la dependencia
del detallista de sus marcas; o también porque pocos son los consumidores leales a
una marca y con frecuencia suelen probar otra de la misma familia.

Reposicionamiento de marca.

Los mercaddélogos deben de considerar este punto antes de que se lance un nuevo
producto al mercado, ya que asi reafirmaran la lealtad del consumidor hacia sus
productos.

Una estrategia comun que tienen los fabricantes y los intermediarios es que
a muchos productos se les pone la misma marca, es decir, “de familia”; aplicando
un nombre individual también a cada producto de la familia o en dado caso
combinar éste.

Con lo anterior ahora podemos proceder a seleccionarle un nombre a nuestra
marca, éste deberd ser una idea nueva y original; el cual comienza con la revision
cuidadosa del producto, beneficios, el mercado meta y las estrategias propuestas
en mercadotecnia. Escribiendo una lista de nombres potenciales para nuestra
marca, es decir, los mds apropiados proyectando con ellos el concepto deseado de
nuestro producto. Localizando al final cudles son mds féciles de recordar,
comprender y vincular. Para obtener proteccion legal del nombre que elegimos, se
registra. Con lo anterior queda claro que el nombre debera indicar algo acerca de
los beneficios y cualidades del producto, siendo facil de pronunciar, recordar y
reconocer, ddndole la caracteristica de distintivo.

57 Kottler, Mercadotecnia, Prentice Hall, 3era. Edicién, México 1992
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a) Empaque

“Las actividades que consisten en disefiar y producir el recipiente o la envoltura de
5
un producto” 8

“El empaque puede definirse como el conjunto de actividades que
intervienen en el diseiio y produccion del contenedor (recipiente) o envoltura
de un producto. »9

Una de las principales funciones del empaque es proteger el producto, pudiendo
poner en practica el programa de mercadotecnia de una compaifiia, ya que
contribuye a identificar el producto, evitando que pudiese ser sustituido por
mercancia de la competencia. También puede causar que aumente la posibilidad de
utilidades, ya que resulta ser atractivo para el cliente quién tan s6lo busque un
empaque especial.

La mayoria de los productos fisicos deberan de empacarse para poder poner éste
dentro del mercado. Existe el empaque primario que es el envase inmediato del
producto y el secundario que es aquel material que protege al empaque primario y
se desecha cuando se va a usar el articulo. Existe otro tipo de empaque que es
aquel que es necesario para el almacenamiento, identificacién o transporte de
nuestro producto. Un empaque siempre debe de llevar una etiqueta que es en la
cual se encuentra informacién impresa que describe a nuestro producto. El
empaque también es una herramienta substancial en el proceso de mercadotecnia
ya que realiza diferentes acciones:

1) Atraer la atencion de los consumidores, ya que se describen los beneficios del
producto, inspirdndole al consumidor confianza, realizando asi una impresion
global favorable.

2) Los compradores buscan en el producto confiabilidad, presentacion,
conveniencia y prestigio, por lo cual se encuentran dispuestos a pagar un poco mas
por éste.

3) El identificar inmediatamente la compaiiia y la marca.

Al igual que en una marca se deben de tomar decisiones para desarrollar un buen
empaque. Reflejando un concepto que sea o haga el producto en particular.
Tomandose decisiones especificas sobre tamafio, color, forma, materiales, texto y
nombre de la marca, para con esto elevar la posicidn del producto y las estrategias
de mercadotecnia, tomando una campafa que sea a fin y 16gica a la publicidad que
seleccionemos. Al empacar un producto, €ste se pone a pasar diferentes pruebas

58 Kottler, Mercadotecnia, Prentice Hall, 3era. Edicion, México 1992

39 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion, México,
1989
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que se llaman pruebas de ingenieria, las visuales son aquellas en las que se asegura
que el texto sea legible y haya una buena concordancia en los colores y disefio, las
pruebas del distribuidor son para que el empaque sea facil de manejar y sobre todo
atractivo y al final las pruebas del consumidor que son aquellas que aseguran una
respuesta favorable del mismo.

El Gato Césmico, ademads de tener su manga y serie de televisién ahora también es un rico
postre. Muchas veces compramos un producto por la forma en que viene etiquetado y
empacado.

b) Etiquetado

“La etiqueta es la parte del producto que contiene informacion verbal sobre el
producto o el vendedor. La etiqueta puede formar parte del empaque o ser un
rotulo que se agrega al producto. »60

Las etiquetas pueden ser desde las que simplemente llevan la marca de
nuestro producto o aquellas que contienen una gran cantidad de informacién legal
(quién lo hizo, dénde se fabric6, cudndo, su contenido o cémo usarlo), es decir, la
etiqueta tan sélo identificard la marca o producto. Funcionando también para

60 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion,
México, 1989
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promover a los mismos. Cuando se elabora un empaque se debe de tomar en
cuenta que los datos en la etiqueta sean veraces, el costo que se le afiade al
producto y si hay o no con que material hacer la etiqueta ya que esos pequeilos
detalles pueden hacer fracasar nuestro producto.

Hay que tomar decisiones sobre el servicio que le vamos a ofrecer a
nuestro cliente, desde una pequeia o gran oferta, la cual consiste en un servicio
principal con bienes y servicios menores acompafiantes, tal vez, un servicio puro,
o uno que se le afiadan servicios adicionales.

Al mezclar los servicios, el mercadélogo necesita identificar lo que puede
ofrecer y la importancia de éstos para el consumidor, la cantidad y la calidad
correctas garantizando asi de cierta manera una satisfacciéon al cliente. Pueden
considerarse desde la entrega, los precios, descuentos, servicios posteriores,
garantias; estableciendo servicios al cliente.

2. Linea de producto

“Una linea de productos es un grupo de articulos estrechamente
relacionados entre si, ya sea porque funcionan de una manera similar, se venden
a los mismos grupos de consumidores, se comercializan a través de un mismo tipo
de canales o caen dentro de determinada gama de precios. »01

Con la definicién anterior nos damos cuenta de que cada linea de productos
necesita una estrategia de mercadotecnia, considerando también la extensién de la
linea misma, por ejemplo si es muy chica se puede llegar a considerar su aumento
y atraer utilidades de los productos nuevos, las cuales tienden a aumentar con el
tiempo, satisfaciendo al consumidor, llegando a ser una linea lider al llenar los
huecos que se encuentran fuera de la competencia.

Hasta este punto hemos distinguido ya lo que es una mezcla de servicios,
asi también hay a lo que se le llama mezcla de productos, la cual se define como
“Una mezcla de productos (llamada también surtido de productos) es el conjunto
de todas las lineas de productos y de articulos que una compaiiia le ofrece en
venta al piiblico consumidor.”®. Esta se subdivide anchura, longitud, profundidad
y congruencia ayudando a definir la estrategia de producto de una compainia. La
anchura de productos se refiere a cuantas lineas de productos tiene la compaifiia y
la longitud es igual al nimero de articulos que se manejan en la firma. La
profundidad se refiere a las variantes de cada producto en la linea y la congruencia
estd relacionada con el uso final, la produccién del producto en si.

ol Kottler, Philiph, Mercadotecnia, ED. Prentice Hall, 3era. Edicién
62 Kottler, Philiph , Mercadotecnia, Prentice Hall, 3era. Edicién
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1.1 Ciclo de vida del producto

Cuando un producto sale al mercado la mayoria de los consumidores no
comprenden para qué sirve este nuevo producto o simplemente no se les ha creado
la necesidad de consumirlo. Por lo tanto es importante darles a conocer las
bondades de nuestro producto y porqué podria cubrir una de sus necesidades.
Ahora que los clientes conocen nuestro producto nos referimos a la segunda etapa
del ciclo de crecimiento. En este punto debemos de hacer hincapié en la
promocion, asi tendremos una mayor cantidad de compradores, dando informacién
mds especifica sobre éste.

Si la competencia se intensifica y las ventas alcanzan un nivel estable nos
encontraremos entonces en la etapa de madurez, aplicando esta vez la publicidad
de forma persuasiva.

A pesar de todos los esfuerzos, llega, a la mayoria de los productos, la
declinacién de ventas, en la cual las ventas y utilidades comienzan a disminuir,
podemos tomar dos caminos, el salvar al producto con nueva publicidad o
introducir uno nuevo de mejor calidad.

3.2.3 Distribucion

Cuando se vende un producto, es porque cuenta con un mercado de
posibles compradores a los cuales hay que ponerles el producto a la mano. Esto es
el trabajo de los distribuidores. Son las personas que se cargan de comprar gran
cantidad del producto y llevarlo a las manos de los clientes o consumidores, ya que
para la empresa seria un malgasto de recursos econémicos ofrecerlo cliente por
cliente. Lo que el producto cueste y el servicio que ofrezca, serdn de gran
importancia en el sistema de mercadotecnia la compaifiia, porque el distribuidor
también debera de obtener ganancias por el producto o servicio.

Entonces se forma una pequefia cadena entre productor, intermediario y
consumidor.
Los intermediarios de la mercadotecnia dice Kottler “Son organizaciones
lucrativas independientes que colaboran directamente en flujo de productos y
servicios de entre una organizacion de mercadotecnia y sus mercados™®  define
dos tipos de instituciones que explicaremos a continuacion:
a) Revendedores. Son los intermediarios de la mercancia, es decir, los mayoristas.

63 Kottler, Philiph, Mercadotecnia, Prentice Hall, 3era. Edicién
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Uno de los intermediarios de historietas mas conocido en el D. F. es Comics del Centro,
ademds de que organizan dos convenciones de comics al afio.

b) Varias organizaciones. Son aquellas personas que le proporcionan a la empresa
el servicio de transporte, bodega, y en algunos casos hasta financiamiento.

Es asi como el intermediario es una persona o negocio que enlaza a los
productores con los consumidores finales. Ellos obtienen el titulo de propiedad de
la mercancia a medida que fluye del productor al consumidor o bien colaboran
activamente en la transferencia de propiedad.

A la ruta que sigue éste titulo de propiedad se le llama canal de distribucion.
Incluyendo siempre al productor y al usuario final del producto. Haciendo que los
intermediarios sean indispensables para el productor ya que simplemente no es
practico tratar con los consumidores finales uno por uno. Se mostrard a
continuacion como es que los canales de distribucién crean utilidad, y mejoran la
eficiencia del intercambio, ayudando asi en el proceso de confortacion de la oferta
y la demanda.

Creacion de la utilidad.

Los canales de distribucion rednen a los proveedores y compradores mediante la
creacion de utilidades de lugar, tiempo y posesion, mejorando asi el intercambio y
el nimero de transacciones, logrando una distribucién més efectiva.
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En México, Mundo Vid, es un intermediario de historietas, ademds de ser por
su propia cuneta revendedor de su mercancia.

Entonces ahora podemos llegar a una definicién mds concisa de lo que es un canal
de distribucién. Menciona Stanton® que “Un canal de distribucién (también
llamado canal distributivo) es la serie de instituciones de comercializacion
independientes que facilitan la transferencia del titulo a un producto conforme se
mueve del productor hasta el viltimo consumidor o usuario industrial”. También
Stanton nos ofrece una definicién de lo que es un intermediario™ “ Un
intermediario es una persona o empresa, ya sea minorista o mayorista que opera
entre el productor y el consumidor final de un producto. Los intermediarios se
especializan en comprar y vender, pero también pueden realizar las otras
funciones de mercadotecnia”

o4 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicién, México,
1989

65 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion, México,
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Las principales labores que hace el intermediario son las siguientes:

¢ Concentrar los productos de varios fabricantes

e Subdividirlos en cantidades deseadas por los clientes, ddndoles la variedad
que prefieren.

e Dispersar esta variedad entre los consumidores o los consumidores
industriales.

Mercado al menudeo

Este tipo de venta tiende a seguir la concentracion de la poblacién, es decir,
el centro de las ciudades.
Los comercios suburbanos abarcan desde un centro de vecindarios construidos
alrededor de un supermercado hasta un centro comunitario que contiene una tienda
de descuento, considerando también a los centros regionales los cuales son
sostenidos por una sucursal de una o mds tiendas de departamentos.
Estos supercentros pueden tener varias tiendas de departamentos y muchas tiendas
pequeias al mismo tiempo, lo que conocemos como plaza o centro comercial.
Este tipo de tiendas se catalogan por tamafio, volumen de ventas, cantidad de
lineas de productos, forma de propiedad y método de operacion, lo cual lleva una
estrecha relacion con las relaciones de ventas, relaciones personales y control de
gastos que se realicen en ellas. Haciendo con esto que se logren clasificar también
por la linea de productos que manejen.

Tiendas de departamentos.
Son grandes instituciones de venta al menudeo que tienen una amplisima
diversidad en lineas de productos, con lo cual tratan de atraer un nimero reducido

de segmentos del mercado, adoptando en algunos casos programas de venta a
través de bodegas, correo y establecimientos de ventas por catdlogo.
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ComiCastle es una de las tiendas mds grandes de comics que hay en el D. F. en la cual se
encuentran todo tipo de historietas. trading cards. peliculas. etc.

Tiendas con lineas limitadas.

Ofrecen una variedad considerable de productos pero sélo una linea o en
unas cuantas lineas afines. Algunas de éstas tiendas tienen una tendencia fuerte a
la mercadotecnia mezclada, lo que significa es que agregan productos no afines al
establecimiento.

Tiendas de cadena corporativa.

Son organizaciones de dos o mds establecimientos, de propiedad y
direccién central que generalmente manejan las mismas lineas de productos.
Déndose asi la oportunidad de vender a precios mds baratos que los comerciantes
independientes. También aprovechan mejor la publicidad, y existe un desperdicio
menor de la circulacion que el comerciante independiente.
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Mundo Comics, cuenta con dos establecimientos en el D.F., ademds se encuentran separados por
unas cuantas cuadras, los dos venden los mismos productos.

Franquicia.

Comprenden cualquier convenio contractual entre los concesionistas y los
concesionarios. El concesionista otorga el derecho de vender ciertos bienes en un
mercado geogréifico especifico, y también suele aportar equipo, productos o los
servicios de la venta, sin mencionar los servicios administrativos. Un tipo de
franquicia es la empresarial, la cual ha proliferado principalmente en la industria
de los alimentos, pero no dejando fuera otro tipo de productos y servicios.

Asociaciones de detallistas independientes.

Son las cadenas voluntarias y las cadenas cooperativas de detallistas, lo

cual ayuda a las pequenas tiendas en sobremanera a competir con las grandes
tiendas.
Las principales ventajas de las asociaciones son el control en la fijacién de precios,
la publicidad y la venta de productos o servicios, considerdndose asi una ripida
expansion de mercado y un amplio sistema de distribucidbn a un costo
relativamente bajo.
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Supermercados.

Son instituciones detallistas formadas por departamentos a gran escala, los
cuales ofrecen una gran variedad de mercancias. Opera con el sistema de
autoservicio y con un minimo de servicios al cliente, ofreciendo asi precios
atractivos y casi siempre con un amplio estacionamiento.

Las bodegas

Son tiendas que ofrecen un surtido limitado de marcas y productos de uso
comun sin ningun elemento superfluo.

Club de bodegas.

Son grandes tiendas en las cuales normalmente se paga una tarifa por
concepto de membresia. Después de esto se puede comprar con un descuento
sustancial, aunque en México, son ventas al mayoreo.

Tiendas de conveniencia.

Son pequeiias tiendas que ofrecen su mercancia a precios mas altos y una
variedad de productos mds limitada. Su tamafio normalmente es pequefio; pero su
horario de servicio es mds largo y tienen una ubicaciéon mas cdmoda.

Ventas al menudeo fuera de la tienda
Todos conocemos este tipo de ventas que se realizan de casa en casa, por teléfono,
venta por correo y venta mecanica.

Venta personal en casa.

Consiste en vender el producto de puerta en puerta. Hay vendedores que realizan
una fiesta, en la cual hay muchos invitados, a los cuales se les hace la invitacion
con la finalidad de que compren el producto que vende el patrocinador de la fiesta.
Pero este tipo de venta resulta de gran costo tanto para el vendedor como al
comprador.

Venta por teléfono.

Se basa en comunicarse con la tienda que da el servicio, ordenando lo que se
desea. O simplemente la tienda se comunica para ofrecer su servicio dandole
importancia asi al ahorro de tiempo y la comodidad en sus compras.

Venta por correo.

Se ordena principalmente la mercancia con un catdlogo tradicional; consta
principalmente de ordenar por correo a partir de un anuncio o mensaje de correo
directo. Ahorrdndose asi el cliente la incomodidad de ir hasta el establecimiento
comercial. Realizando asi sus compras con gran comodidad.
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Algunas tiendas como Forbidden Planet, deciden anunciar sus productos en la contraportada
de una revista y recibir las compras por teléfono.

Venta automatica.

Son las conocidas maquinas acondicionadas con monedad que automaticamente
P . . 66

venden mercancia sin presencia de un dependiente.

% Basado en: Kottler, Philiph, Mercadotecnia, Prentice Hall, 3era. Edicién.
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3.2.4 Precio

“En la teoria economica, se nos dice que el precio, el valor y la utilidad son
nociones relacionadas entre si. La utilidad es el atributo de un objeto que lo hace
capaz de satisfacer necesidades o deseos humanos. El valor es la medida
cuantitativa de la capacidad de un producto para atraer otros productos en un
intercambio.”®’

Con la definicién anterior lo tnico que nos queda decir es que el precio es
el valor expresado en términos monetarios, es decir, el dinero, y ademds es un
medio de intercambio. El cual generalmente se fija a partir de la combinacién del
producto fisico, de los servicios y beneficios que satisfacen necesidades, es decir,
la utilidad del producto crea el valor como medio para el precio, entonces el precio
es el valor que se les da a los bienes y servicios. El precio determina lo que se
producird creando asi las ofertas y estimard a aquellos que disfrutardn de los
bienes y servicios que crea el producto, llamando a esta demanda. Entonces
cuando se comercializa un producto o servicio podremos decir que parte de su
éxito tendrd que ver con establecer un buen precio, haciendo que el comprador sea
capaz de distinguir su propio poder de compra, ya que normalmente se compra por
el precio, nuestro poder adquisitivo. Se realizan decisiones, y al final decidirdn
como gastar su dinero.

Todo tipo de actividades mercadolégicas que consideremos, como la
fijacion de precios, deberdn de dirigirse a obtener una meta, es decir, primero se
trazan los objetivos de la empresa y luego el precio del producto, considerando la
creacion de utilidades. En algunas compaiiias esto se orienta al volumen de
ventas, a la utilidad, su imagen y la estabilizacion misma del precio.

Objetivos orientados a la utilidad.

Se considera que el precio debe de dar como resultado la utilidad més alta:
Maximizaciéon de la utilidad. Es tipico que se considere un nivel deseado de
ganancias, desde recuperar la inversion o llegar al margen determinado. Por ultimo
algunas empresas establecen como una razon de utilidad la recuperaciéon meta de
la inversion.

Objetivos orientados al volumen.

Se expresa como un aumento porcentual en el volumen de ventas a lo largo
de un periodo preestablecido, en mercadotecnia se define como un volumen
rentable de ventas. Consistiendo entonces en mantener y aumentar la participacion
del mercado en la empresa.

Objetivos orientados a la imagen.

67 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion, México,
1989
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Sea con precios bajos o altos se puede lograr una imagen de la empresa, ya que
algunos productos con precios altos enaltecen al consumidor, ademds de que es
una clave de calidad en el producto
Objetivos orientados en la estabilizacién del precio

Normalmente cuando una empresa baja sus precios los competidores se ven
obligados de cierta forma a hacer lo mismo, lo cual es cierto solamente si los
compradores son muy sensibles al precio, lo que en este caso sucede
frecuentemente es que se trata de competir de otras formas si no es posible
adaptarse al precio del mercado.

A) Elasticidad de la demanda

“La elasticidad de la demanda designa el efecto que los cambios de los precios
unitarios ejercen sobre el niimero de unidades vendidas y los ingresos totales.
Decimos que la demanda es eldstica cuando 1) la reduccion del precio unitario
ocasiona un incremento en el ingreso total. En el primer caso, la reduccion de él
produce un aumento notable en la cantidad vendida y compensa con creces la
rebaja del precio de ahi el incremento del ingreso total. "

Tratando asi de estabilizar los precios y hacer frente a la competencia con
precios conscientes de los productos.

El precio base es aquel que se entiende por el precio de una unidad del
producto en su punto de produccién o de reventa, antes de los descuentos, costos
de flete o cualquier otra modificacién. Para determinar el precio de un producto se
toman en cuenta varios factores como desde la demanda del producto, su
participacion meta en el mercado, sus reacciones competitivas, promociones,
distribucioén, etc. Pero también hay que tomar en cuenta el precio “esperado”, que
es aquel que los consumidores le asignan a nuestro producto de forma inconsciente
o conciente a nuestro producto, es decir, el precio que se le otorga a juicio del
cliente, sin olvidar la reaccion de los intermediarios ante el precio. Asi una
compaiia puede incrementar su participaciéon en el mercado con productos de
menor precio base, teniendo cuidado de las empresas que tienen productos
similares, sustitutos disponibles o no relacionados, porque hay que recordar que lo
que interesa en este punto es que los consumidores “gasten” su dinero en el
nuestro.

o8 Schoell, Mercadotecnia, ED. Prentice-Hall, tercera edicion, México, 1991.
69 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion, México,
1989
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1. Estrategias de fijacion de precios
Es una forma de incluir el precio para que influya en la demanda. Schoell™
define cinco tipos basicos de estrategias en la fijacion de precios:
Adquisicion de nuevos clientes
Aqui el precio puede utilizarse alterar la decision del cliente hacia un producto u
otro, por ejemplo un precio bajo puede atraer més clientes, pero si la competencia
lo iguala no tendremos las mismas utilidades, por el contrario si no le interesamos
desde ese punto a la competencia entonces nuestras utilidades serdn mayores por el
nimero de ventas.
Retencion de los clientes
La mayor parte de este punto se da por la lealtad de los clientes a este producto,
considerdndose también el tener un cierto tipo o grupo de compradores, tratando
de mantenerlos consumiendo nuestro producto, haciendo que de cierta forma se
sientan beneficiados por el precio que pagan por éste.
Incremento del volumen vendido a los clientes existentes
Algunas veces cuando se reduce el precio del producto el cliente suele utilizar
mayor cantidad de éste, por lo cual se tiene que estudiar al cliente y estimularlo
cuando es posible a un consumo o uso mayor, ya que hay veces que suele ser
temporal.
El desplazamiento de los clientes existentes hacia productos sustitutos.
Es cuando una empresa ofrece alternativas que satisfacen al consumidor pero que
difieren ligeramente de las caracteristicas del producto original.

3.3 Campaiia Publicitaria

Siempre que desarrollemos una campafia de publicidad, ésta deberd tener
una fase de investigaciéon para conocer el nimero de clientes potenciales de
nuestro producto y su opinién ante la competencia. Esto se realiza con el fin de
indagar las respuestas que tendrd el producto ante sus clientes. Generando
respuestas de tipo cuantitativo, para saber la cantidad de personas que compra o
desea comprar el producto, lo que espera de €l, lo que no le gusta y por qué no lo
compra; conociendo entonces el drea geografica donde sabrdn sobre nuestro
producto, y el presupuesto con el que contamos.

7 Schoell, Mercadotecnia, ED. Prentice-Hall, tercera edicién, México, 1991.
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Asi la planeacién, fijacion de precios y distribucion de los productos, son
actividades mercadotécnicas que debe investigar la compafifa. Llegando asi a
plantearse un tema dentro de la campafia publicitaria, basandose en las necesidades
de la empresa y el consumidor. Logrando puntos centrales a una idea, unificando
la campafia, creando un lema o slogan.

Al mezclar los siguientes conceptos lograremos una mezcla de mercadotecnia, y
al coordinarlos lograremos llegar a formar una campafa publicitaria coherente.

*Publicidad
*Venta Personal Producto
*Promocién Precio

de Ventas Mezcla Distribucién Mercado
*Relaciones Publicas Promocional Promocién Meta
*Publicidad Pagada

No debemos de olvidar que el producto debe de encontrarse disponible en
existencias adecuadas antes del inicio de la campaiia.

Ahora que se han hecho todas las investigaciones mercadoldgicas se procede a
determinar un presupuesto promocional, y las herramientas que este conlleve.

Seleccion de medios

La gerencia debe de determinar cuales son los medios a los que recurrira,
tomando en cuenta los objetivos que tenga el anuncio y la circulacién que
corresponde a las normas de distribucién del producto. Sin olvidar que el medio
debe de corresponder al mensaje, el momento y el lugar donde se lleve a cabo la
decision de la compra y el costo de los mismos. Seleccionando desde los:

Periodicos. Estos son flexibles y oportunos, ya que pueden llegar a varias
ciudades, aunque su periodo de vida es muy corto.

Revistas. Son buenas cuando se requiere de una buena impresién y color en el
anuncio.

Correo directo. Un medio bastante selectivo ya que el anunciante llega a donde
desea y hay un minimo de pérdida de circulacion.

Radio. Ahora que se dice que la radio tiene un mayor nivel de publico es
necesario tomar en cuenta este medio cultural y publicitario, ademds de que su
costo es relativamente minimo ante otros. Llegamos con este medio a un mayor
publico, su tnica deficiencia es que sélo es una impresién auditiva.
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Television. Tiene muchas virtudes que presenta la radio, aunque es un poco mas
cara. Este medio es un fuerte atractivo tanto para la vista como para el oido.

Publicidad exterior. Se trata de un medio flexible y de bajo costo, llega a gran
parte de la poblacién con la exclusividad de que promueve productos de gran uso
que requieren s6lo de un breve mensaje. Es muy bueno como recordatorio por su
gran tamafio y color.

Algunos para alcanzar varios sectores hay quienes buscan publicidad al
mismo tiempo en todas las revistas especializadas. Ej. “Sister Princess”
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Creacion de los anuncios

Para que un anuncio sea bueno primero debe de atraer la atencién y
después mantener el interés suficiente tiempo para provocar un deseo por el
producto.

Surge a partir de la creacion de un texto publicitario, conjunto con ilustraciones, el
disefio y los arreglos para que los medios seleccionados reproduzcan el mensaje.
El texto incluye desde el encabezado, los cupones, el nombre y el domicilio del
anunciante, tomando en cuenta el aprovechamiento del espacio, es decir una buena
distribucion fisica del anuncio.

Con los puntos anteriores llegamos a la conclusion de que la finalidad basica de la
publicidad es vender algo, modificando la conducta y las actitudes de consumidor.

Promocion de ventas

Muchos de nosotros hemos encontrado en nuestros productos cupones,
premios, descuentos y sorteos organizados por las personas que nos venden los
productos que compramos, esto es la promocion de ventas, son aquellos incentivos
que hacen més atractivo el producto al publico. La gran mayoria de las empresas
gastan grandes sumas en esto, ya que se estimula la demanda del producto, mejora
el desempefo mercadoldgico de los intermediarios y complementa las actividades
de publicidad. Logrando asi atraer a nuevos clientes, combatir al competidor,
aumentar la cantidad de compras impulsivas y obtener mayor cooperaciéon por
parte de los detallistas. También dentro de la promociéon de ventas entran los
articulos pequefios y baratos obsequiados por los fabricantes con el nombre de la
compaiiia o el producto.

3.3.1 Objetivos de la Camparia Publicitaria

El principal objetivo dentro de la campaiia publicitaria en la mayor parte
de las empresas es cambiar la ubicacién y forma de la curva de la demanda del
producto de la compafiia, mayores ventas. En el caso de dar informacién se logra
a la larga que los clientes potenciales conozcan nuestro producto y en que lugares
se expende. Con esto se logra diferenciar el producto y con el tiempo estimular al
consumidor a elegirlo.

156



Técnicas de Persuasion

Dentro de la publicidad se utiliza lo que llamaremos técnicas de persuasion. Este
tipo de técnicas sélo se limitan por los medios de comunicacidn existentes,
restricciones legales e ideologia de las empresas de publicidad.

La técnica mds usada es la que se basa en la repeticidn, ya que es frecuente
encontrar el mismo anuncio varias veces, tanto en radio, television, periddicos,
revistas, etc.

Otras de las técnicas que utilizan dentro de una campafia es la de tener una marca
registrada, ya que ésta, brinda valor y fiabilidad, es decir, alta calidad en los
productos.

El precio es una de las mejores técnicas dentro de los anuncios publicitarios, suele
conocerse mejor con el uso de palabras como “rebaja”, “compre uno y llévese
dos”, “oferta”, etc.

Existen dentro de la publicidad infinidad de técnicas de persuasion, desde anuncios
de television, radio, los que anuncian personajes famosos, anuncios dirigidos a
padres pensando en los hijos o de los hijos hacia los padres, es decir, hay anuncios
para todo.

Aunque lo tratemos de evitar, vemos o escuchamos publicidad todos los dias, y
esto sucede en la mayor parte del mundo. Cuando la publicidad interesa a tantos
receptores, le permite a los productores vender cantidades mayores, lo cual
permite que las empresas reduzcan los costes unitarios de los productos,
aprovechando las economias de escala.

A) Mensaje

El mensaje que se da dentro de la promocion de ventas es para inducir al
consumidor a comprar nuestro producto. Se basa principalmente en incentivos,
recomendacion personal o en cualquier otro instrumento que fomente dicha venta.
Existen varios medios masivos que apoyan a la campana publicitaria y entre ellos
se busca el que mejor convenga al producto. Debe de ser claro y definido para asi
describir de cierta manera lo que ofrecemos. Ya que uno de nuestros propdsitos de
comunicacion es transmitir estimulos para informar y causar una reaccién
positiva. Tomando en cuenta el producto, el emisor y el receptor, debemos de
conjugarlos y plantear una estrategia publicitaria que cubra las necesidades del
anunciante, siendo claros y que indiquemos al punto que queremos llegar;
modificando asi el comportamiento del receptor.

Para que nuestro mensaje sea difundido existen diferentes medios de
comunicacion (radio, television, revistas, etc.) los cuales facilitan que nuestro
producto sea conocido en diferentes sectores econémicos.
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3.3.2 Posicionamiento para la Campaiia

Normalmente cuando vemos un nuevo anuncio por cualquier medio nos

parece sumamente normal, y lo que sucede es que hay una gran campaia de
preparacion detrds de €l, desde la investigacion profunda y también a los objetivos
que desea llegar dicha empresa analizando los deseos y necesidades del
consumidor. Considerando que es lo que queremos transmitir como anunciantes y
el presupuesto disponible para conseguir dichos objetivos.
Logrando mantener nuestra campaia con esfuerzos llamados promocién de ventas
y/o la publicidad no pagada. En la promocién de ventas el objetivo a seguir, es
reforzar y coordinar los esfuerzos publicitarios, ofreciendo diferentes servicios
como las demostraciones, distribuciéon con muestras, premios y cupones, entre
otras. Influyendo asi en la opinién y actitud de las personas ante nuestro producto,
logrando una diferenciacion con la competencia.

A) Medios y estrategias de comunicacion

Consisten en el envio de mensajes con el propdsito de afectar mediante la
informacién. Se trata totalmente de un proceso social que suscita, desarrolla o
modifica significados y representaciones, para darle un sentido a los mensajes que
se envian y reciben. Son necesarios dos sistemas: Los de significaciéon que
conocemos como c6digos y los de transmision, los canales; los dos interactuando
en dicho proceso. El primero requiere el uso de signos y simbolos capaces de
evocar realidades, llamar a la formacion de significados y asi provocar la
confirmacién, desarrollo o transferencia del mensaje. El segundo se da al
compartir los mecanismos y soportes fisicos que hacen posible la transmisién y
recepcion de los significantes segin el cdédigo compartido. Un medio de
comunicacion se secciona en cuatro diferentes elementos: el mensaje, la fuente del
mensaje (emisor), el canal del emisor, que es el medio por el cual se transmite, y al
final del circulo comunicativo, el receptor. Cuando un anunciante conoce el
mercado donde se moverd su producto, éste ha definido los objetivos planteados
en mercadotecnia. Asi cuando presenta el producto al mercado, se presentardn un
producto que en algin aspecto sea diferente a los demads, algo que no ofrezca la
competencia. Después de esto, como anteriormente hemos mencionado se ponen
aprueba diferentes estrategias de investigacién para conocer la respuesta publico,
si se distingue el producto o servicio en comparacion con las marcas de la
competencia y si se pueden poner en prueba diferentes estrategias creativas, lo
cual es dictaminado en varias ocasiones por el presupuesto, pero algunas empresas
designan éste desde el inicio de la planificacién junto con objetivos y estrategias
de mercadotecnia. No hay que descartar que nuestro mensaje puede ser
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distorsionado por la competencia, haciendo que el consumidor se confunda. Por lo
tanto nuestra estrategia de comunicacion debe de ser exacta, fiel y eficaz.
Investigando constantemente la reaccién del consumidor ante nuestro producto.
Se seleccionan cuidadosamente los medios de comunicacidn, porque ahi es donde
se emplea el segmento mds significativo del presupuesto que se ha designado a la
publicidad, por lo tanto siempre que se planeen y se negocien bien estas
operaciones los ahorros pueden llegar a ser considerables, ademds de que deben de
estar basados en el estudio de mercado previamente realizado. Abarcando
cobertura, frecuencia y costos. La cobertura es la cantidad de individuos que ve o
escucha aunque sea una vez la campaiia, la frecuencia es la cantidad de veces y el
costo se debe de considerar como la cantidad de personas objetivo. '

1. Publicidad con imdgenes

La publicidad es un mensaje impersonal patrocinado y relacionado con un
producto, servicio o idea. Consta de un mensaje, llamado en este caso anuncio,
que es divulgado por uno o mas medios. Uno de los principales propdsitos de la
publicidad es transmitir estimulos, no informar sino provocar una reaccién que
conlleve al  comportamiento positivo del consumidor. Para tener un
comportamiento adecuado deben de tomarse en cuenta el producto, el emisor y el
receptor, planeando una estrategia publicitaria con las expectativas que tenga el
anunciante.

La cual debe de ser clara e indicar el punto al que se quiere llegar. Desde dar a
conocer un producto, venderlo o impulsarlo durante un largo periodo. Aumentando
con el tiempo la demanda del producto.

La publicidad debe de poner especial atencién en apoyar a la venta personal,
llegando hasta el publico inaccesible, mejorando las relaciones con el distribuidor
y entrar en nuevos mercados geogrificos incrementando asi las ventas y
expandiendo la industria.”?

Ahora que ya sabemos en parte que es la publicidad, nos damos cuenta de que la
ilustracién que contiene es de suma importancia, ya que las ilustraciones son un
lenguaje universal, haciendo que sean indispensables para todo tipo de anuncio
porque atn sin texto pueden ejercer reacciones emotivas captando el interés de las
personas y haciendo que su comprension sea precisa e inmediata. Cuando se
cuenta con una ilustracion las palabras servirdn ahora para reafirmar el argumento
que queramos dar. Sin olvidar que constardn con un cardcter que ajuste a los
elementos restantes del anuncio, ya que un exceso de texto puede alterar la
ilustracién y destruir el contenido. Tomando en cuenta que no es lo mismo una
simple obra que un anuncio en si, ya que dentro del anuncio todos los elementos

n Chong, José Luis, Promocion de ventas, Segunda Edicién, ED. Prentice Hall, 2000, México.
2 Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Mc. Graw Hill, cuarta edicion, México,
1989
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tienen un objeto y muestran una caracteristica en especial. Hay que poner atencién
en que los elementos de nuestra ilustraciéon no causen una distraccién, logrando asi
un ambiente y una atmoésfera para nuestro anuncio (la técnica interviene
notablemente en estos factores). Brindando asi al receptor diferentes ambientes
desde la elegancia, sutileza, fuerza, contraste entre otros. Para esto es necesario
que el ilustrador conozca el estilo y las caracteristicas de lo que va a anunciar. Sin
descartar que el receptor tenderd a buscar la belleza del anuncio, apelando a quién
serd dirigido el mensaje. El interés que se le dard al anuncio sera influenciado por
el movimiento de las figuras como elementos direccionales.

Con lo que se ha dicho anteriormente, entonces la efectividad de la ilustracion
radica desde la eleccion del tema, su estilo y resolucion, evitando asi las
confusiones que se le pueden crear al receptor, y con esto eliminando todo
elemento que sea innecesario. Luego, para que la ilustracion sea buena debe de
distribuir elementos, masas de forma, color y letras con un orden para evitar que
un elemento compita con el anterior. Sin olvidar siempre dar al elemento mas
importante un mayor peso, es decir, que destaque mds en el disefio; haciendo uso
de una escala de valores dentro del disefo. El texto siempre debe de ser legible, y
el anuncio definido. Dando a entender al receptor lo que maés le interese.

2. Slogan

Un slogan es un elemento de la campafia de publicidad. Sirve para
comunicar un mensaje en unas cuantas palabras féciles de recordar, y que es de
suma importancia, en el éxito de una empresa, ya que ademds son de cierta
manera indispensable en la continuidad de una campana publicitaria, porque éstas
se desarrollardn junto con el producto, para que a través de la campaia el
consumidor llegue al grado de relacionar el producto con el slogan. Puede
combinarse con una melodia para hacerlo mas cercano al publico, ademas de ser
una forma imprescindible para que las personas distingan nuestra marca.

Keppner sostiene que los eslogans pueden clasificarse en términos generales
como institucionales, persistentes y agresivos,73 que a continuacién describo:

Slogan institucional: Prestigian una compaiiia, la cual en la mayoria de las
empresas piden que aparezca en toda su publicidad y sus membretes. Una de sus
caracteristicas es que casi no sufren cambios, y si lo hacen no es muy
frecuentemente.

Slogans persistentes y agresivos: Son aquellos que cambian con las campaiias, que
comprenden las caracteristicas de los productos.

74 e
Para Dunn™ se pueden clasificar los slogans de otras dos formas:

3 Otto, Kepnner, Manual de publicidad Pag. 427
" Dunn, Publicidad, Ed. New York, E.U.A. 1988 Pag. 342-354
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Los que hacen hincapié en la direccion que hay que emprenderse: Se refiere a
aquellos slogans que te dirigen a los que han de consumir el producto.

Los que hacen hincapié en la recompensa: Se trata de aquellos slogans que marcan
una cualidad oculta que los diferencia de las demds marcas, y ademds de que causan
cierto interés al consumidor.

Dunn” menciona que un buen eslogan debe de estar compuesto por los siguientes
puntos:

1. Debe de ser facil y claro al recordar

2. Diferenciar de cierta forma el producto por una de sus caracteristicas
3. Procuran curiosidad.

4. Resaltar cierto tipo de recompensa.

5. Poseer un ritmo, rima y aliteracion en la frase.

Ademads de resumir nuestros productos o servicios, haciendo que las personas
sepan a qué es a lo que nuestra empresa se dedica.

Tomando en cuenta el mercado actual, es indispensable que todas marcas sean
reconocidas con un slogan. Muchas firmas mantienen varios afios el mismo
slogan ya que es el rostro publico mds reconocible de su empresa.

75 Dunn, Publicidad, Ed. New York, E.U.A. 1988 Pag. 342-354

161



162



Capitulo 1V.
Interactivo
De PyT
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Interactivo de PyT

4.1 Ilustraciones

Las ilustraciones creadas para esta historieta, se realizan en el programa
conocido como Photoshop, en el cual, se toma el siguiente procedimiento.
1. Primero se elaboran los trazos a lapiz, a mano alzada.
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2. Se entinta el trazo definitivo.
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3. Se colorea segun la paleta de colores de cada personaje.
4. Se afiaden los detalles.
5. Se localizan luces y sombras.
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6. Finalmente, le damos una aplicacion, en este caso un calendario.
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4.2 Historieta

Para realizar los personajes, primero hay que ver si los tipos de personajes que
utilizamos se adecuan a este tipo de historieta.

Al dibujar a la protagonista nos dimos cuenta de que Tisha, la protagonista, es una
combinacion entre el Bishoujo y el Shojo, adaptindose totalmente al tipo de
historieta que queremos.
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4.2.1 Tipografia

Dado que las imagenes que mas publicitan a una historieta son de cardcter
editorial, nos vemos en la necesidad de hacer y buscar la tipografia que mejor
convenga al PYT, “Pecado y Tentacion, Pasion y Ternura”.

La tipografia principal esta basada en una ya existente (galliard), se buscé que los
patines de la tipografia no estuvieran en una base para hacer notar que hablamos
de pura ficcién, que se eleva, pero la tipografia es gruesa para demostrar, que a
pesar; de ser una historieta puede hacernos reflexionar sobre varios temas.

En el caso de el slogan de “Pecado y Tentacion, Pasién y Ternura” se decidié que
la tipografia comic sans estaria estupenda porque asi da a notar que se trata de una
historieta. Como PyT son las iniciales de Pecado y Tentacion, se decidi6 ponerlo
en la parte superior y como un reflejo de esa frase lo que también significa, Pasion
y Ternura, ya que es algo que frecuentemente no entendemos en el tema del amor.
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4.2.2 Personajes

Cuando se realizaron por primera vez los personajes de PYT, “Pecado y
Tentacién, Pasién y Ternura; se les dio a todos una caracteristica en su
personalidad, algo que los definiera de entre los otros. Todos los articulos,
comportamientos y actitudes descritas en ésta son basados en la vida de los
adolescentes que tienden a sofiar, y que suefian tan despiertos, que hay veces que
no hacen absolutamente nada bien.

Los personajes en ésta historieta son:

Tisha Teiifel

Se trata de una adolescente, tiene 17 afios, muy poco responsable, que cursa el
primer afio de preparatoria, por segunda vez. Es muy amable y siempre trata de
caerle bien a todo el mundo, lo que es su castigo, porque todo le sale al revés.
Como toda adolescente, se encuentra enamorada del chico mds guapo de la
escuela. A simple vista pareceria una cabeza hueca, pero el tiempo le demostrara
por lo que realmente conviene luchar.

Su nombre significa: en hebreo la que apunta hacia el cielo con su arco y su
flecha, y en otomi poder. Entonces completo seria aquella cazadora de domonios
con poder (arco y flecha).
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Traje de princesa
Cuando Tisha trae puesto este traje se ve ligeramente mas alta. Cuando corre lo

hace torpemente, porque el vestido se le atora con los pies. Los listones que trae en
el cabello no se enredan y parecen estar almidonados.
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Model Sheet

Al dibujar las expresiones de Tisha, estas no tienen que ser burdas, ni con
imperfecciones en el rostro. En sus ojos se suele dibujar la pupila mas chica pero
con el fin de crear mayor dramatismo en la escena. La boca siempre es en forma
de tridngulo y en caso de bostezo redonda.
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A) Small body de Tisha

Se dibuja como en los pasos explicados anteriormente.

Al dibujar el small body de Tisha hay que tomar en cuenta que es un personaje que
siempre va a estar sonriendo, para que se vea mas cute hay que dibujarla con
vestidos ampones, ademds de que siempre lleva ropa que convine con sus
calcetines, zapatos y adornos.
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June Canterville
Una chica sumamente activa, se siente la mala del cuento, pero en realidad teme

presentar a los demds sus verdaderos sentimientos. Tiene mucho aprecio por quién
hace pasar como su hermano, Xander.
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Nina Teiifel

Es la mas pequeiia de los hermanos Teiifel. Inocente en todo momento, pero eso
no significa que sea tonta. Siempre pone mucha atencién a su hermano Carlos y
trata de aprender lo mds posible de él. Una pequeia que siempre se pregunta el
por qué de las cosas, como toda nifia de su edad. Su nombre significa La cazadora
de demonios aficionada al ocultismo.
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4.2.3 Narracion de historieta

Para lograr hacer los personajes que salen en esta historieta fue necesario inventar
una historia, escribirla. Decidi escribir y dibujar una historieta de tipo shojo.

Luego de ahi se puso en manos de un corrector de estilo, quién se encargd de
supervisar la coherencia de dicha historia, es decir, que tenga continuidad. La
guionista después se encargara de darle texto.

Se comienza a dibujar la historieta teniendo un guidn. Se entintan los trazos que ha
dejado la dibujante, se limpian los trazos, sé escanea, se corrigen margenes, se
ponen globos de texto, pantallas, degradados, y texto.

Para seguir los pasos anteriormente descritos, esta es la historia.

Guion Literario

Narracién de historieta

PYT, “Pecado y Tentacion, Pasion y Ternura”
Introduccién

Era un castillo hermoso... Un castillo que ni el mas apasionado de los poetas lograrfa
describir. Tenfa enormes columnas, tan elevadas como las nubes, cuyas puntas podian tocar las
estrellas. Las paredes estaban decoradas con joyas, los cuartos con finas alfombras, todo era
maravilloso. Un lugar donde el frio viento del amanecer podia congelar hasta los sentimientos del
corazén més célido.

Esto era lo que pensaba Tisha sentada en una de las tantas plazuelas que tenia el castillo.
Ella lo observaba tratando de encontrar alguien que la acompafara en este suefio, pero se dio
cuenta de que estaba sola. Tal vez todos la habian abandonado, pero Tisha lo daba por hecho. No le
quedaba otra cosa mds que refugiarse en el rincén mds alejado del castillo esperando el amanecer,
mientras escuchaba el retumbar de las campanas que rompian el silencio del lugar.

Tisha se habia dado cuenta que todo esto no podria ser mas que un sueflo, un suefio en
donde ella estd vestida como toda una princesa. Era un vestido de seda con satin, con una gran
crinolina, de esas con las que apeas se puede caminar, su cabello se sujetaba por un hermoso
tocado, del cual cafan listones azules como el mar, ya que cambiaban de color con la luz del sol de
verde azulado a un azul ultramarino. Por todo lo anterior Tisha pensaba realmente que era la
princesa; pero una princesa que siempre afioraba la llegada de alguien, pero en el fondo de su ser
sabia que nadie llegaria ya que todo era sélo un suefio y siempre era el mismo.

Tisha no se habia percatado de que alguien la observaba. Se trataba de un pequefio
demonio, Pix. La pequefia Pix se escondia entre las piedras para que Tisha no la viera y as{ burlarse
a gusto de ella, ya que para Pix, esa humana era demasiado torpe como para jugarle ain mas
bromas y verla hacer cosas tontas todo el tiempo, al imaginarlo le gan la risa haciendo que Tisha
se diera cuenta de su presencia. Cuando Tisha grité del susto, Pix sali6 con pies en polvorosa, pero
esta vez no se irfa sin burlarse de ella, ya que era un demonio, y ese es su trabajo. Pix con una cara
de alegria se puso a insultar a Tisha para que la persiguiera; pero realmente Tisha la seguia porque
le dio mucha curiosidad aquel animalillo. Pix no desperdiciaba ningin momento para gritar alguna
tonteria que ofendiera a Tisha; mientras Tisha le gritaba que esperara.
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Tisha se quedaria con la duda ya que ese animalillo habia volado fuera de los limites del
castillo, justamente hacia las nubes. Por mas que Tisha grit6 que esperara, el animalillo no regresé.

Ese castillo era tan grande que nadie podria saber cuantos tipos de criaturas podria ocultar
entre sus paredes, por eso a Tisha no le quedaba ninguna otra cosa que hacer mas que esperar a que
el suefio se terminara al presentarse el amanecer, pero esto haria que el suefio se convirtiera en la
peor de todas las pesadillas...

Capitulo 1

Se podia escuchar un ruido a lo lejos, hacia tic, tic, tic. Justamente el momento en que se
rompia el silencio del castillo con ese extrafo ruido era el momento en que el suefio se convertiria
en pesadilla. Tisha podia sentir un dolor insoportable, el cual era mds doloroso que el corte de un
asesino a sangre fria, y un dolor que podia calar todos los huesos, era un golpe tras otro y el
siguiente era mas fiero que los anteriores. Ahora Tisha podia definir exactamente ese dolor, un
dolor que era como si una espada atravesara su cuerpo y su alma al mismo tiempo, que hiciera
trizas todo su ser; el cual solo se detenia cuando Tisha dejaba brotar una de sus mds sinceras
lagrimas, suplicando, pidiendo un poco de piedad...

Y tal vez cinco minutos mds, para poder seguir durmiendo.

“Asi comenz6 mi suefio”

Tisha Teiifel es una chica como de unos... diecisiete afios, no muy alta, y no muy popular
con los chicos, que puedo decir, una adolescente normal, en una ciudad normal, ;o no?

El sol brillaba con todo su esplendor en la ciudad, los pajaritos contaban recibiendo el
nuevo dia, mientras los microbuses se arremolinaban en el trafico del periférico. Mientras en un
cuarto de departamento se alcanza a ver a Tisha despertando, o mas bien diria borracha de suefio,
viendo la hora que es y preguntdndose si es tarde para llegar a la escuela. Solo con ver el reloj,
Tisha se da cuenta de que es mds tarde de lo que ella pensaba y salta de la cama para irse a clases.
Ella piensa que su mamd y sus hermanos ya se cansaron de despertarla y mejor se fueron por su
parte a la escuela, porque siempre es lo mismo con ella. Tisha piensa en irse en una combi, para
llegar a la escuela rdpidamente, pero lo que ella no toma en cuenta es que sale a la hora pico, y por
lo tanto todas las combis van tan llenas que no le hacen la parada, y corre hacia la escuela porque
sabe que si no llega su mama4 la va a regafiar.

Llega justo a tiempo a la escuela, y cuando se acerca al portén éste dice que no habra
clases; cuando escucha una risa detrds de ella... Se trata nada mds y nada menos del chico mds
guapo de toda la escuela, Xander, del chico que le gusta a Tisha. Este chico le pregunta a Tisha que
si también se le olvid6 que no habia clases, pero Tisha no puede creer que Xander le dirija la
palabra, ya que ella no es popular. De pronto este chico va a tocar la nariz de Tisha. Tisha piensa
que a lo mejor, tiene algo feo en la nariz, algo que le valla a avergonzarla, asi que rapidamente se
quita su mochila y busca un espejo, para lo cual, Xander queda sin entender lo sucedido. Xaner
decide hacerse el digno y le dice a Tisha que si no queria que la tocara bien pudo avisarle, en eso
Tisha pide explicar lo acontecido pero no se le ocurre nada asi que en lo Gnico que piensa es que
suceda un milagro que la salve de no quedar mal con este muchacho.

En ese momento como por arte de magia llega una chica gritando: jhermanito, hermanito!
Lo cual atrapa de sorpresa a Tisha, ya que no sabe que Xander tuviera una hermana. La chica que
llega se llama Juné, es una chica muy activa, sonriente y celosa de su “hermano”. Cuando Juné ve a
Tisha, rdpidamente le entran los celos y comienza a molestarla de una forma peculiar, de decir, la
abraza hasta que todo termina en conflicto. Como Xander ya la conoce decide no hacer nada.
Después de todo esto, Xander le dice a su “hermana” que hay que regresar a casa, se despiden te
Tisha. Cuando Xander se va, le dice su nombre a Tisha, lo cual la hace sumamente feliz, ya que el
chico mds guapo de la escuela no sabe el nombre de cualquiera.
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Al encontrarse solos Xander y Juné, Xander decide regafiar a Juné por meterse con sus
mujeres, que el s6lo estaba jugando. Juné en tono burlén le dice que tan sé6lo se divertia y lo que le
trae son informes del Reino, Xander se acerca para besarla y con voz sexy le dice que le explique
todas esas noticias solo como ella sabe hacerlo.

4.2.4 Guion

Ahora de que ya vimos de de que trata la introduccién y el primer capitulo de esta
historieta, es necesario escribir un guién, en el cual se describa cémo se va a
dibujar.

PyT “Pecado y Tentacién, Pasioén y Ternura
Capitulo 3
Péagina 14

Vineta 1

Ficha Técnica: Nina en la parte inferior, centrada. Flor en la parte superior derecha y en la inferior
izquierda. Lo demds del marco con hojas alargadas y florecitas.
TXT: (con tipografia Lucida Hans y centrado)

Nina Teiifel Hunter

Cumpleaiios: 20 de diciembre

Tipo de sangre: O+

Materia favorita: Deportes

Color favorito: Morado

Hobbie: Platicarle a Carlos o a su chinchilla

Flor favorita: Todas (menos las carnivoras®©)

Comida favorita: Pechugas empanizadas

Comida no favorita: Brécoli Crudo

Especialidad en la cocina: gelatina

Viiieta 2

Cuadro a la derecha superior sin delimitar hacia los lados ni hacia arriba, hacia abajo, es con flores.
En un médium Shot Juné se encuentra triste, con el corazén destrozado, pero en este momento Juné
no dice nada.

Vifieta 3

Empieza a cubrir el degradado de la grisalla hacia el cuadro de abajo, el cuadro no se delimita,
exceptuando por el texto.

TXT: Tenias razén Xander... Fue culpa de mis estiipidos celos. Ademads tan s6lo soy una pequefia
demonio, mitad humano. Cémo podrias tu respetarme... creerme, Amarme.

Viiieta 4

Juné del lado izquierdo inferior en toma completa. Juné estd dando la espalda sentada sobre sus
piernas de tal forma en que no se vea llorar. Su cabello llega hasta el piso.
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Siguiendo el guidn, se traza la pagina de la historieta (la cual debe de ser minimo
un 40% mas grande al tamafio original), se indican luces y sombras, se entinta,
escanea, se ponen las pantallas, los globos de texto con el texto escrito en
computadora, y se da formato, al lado derecho del guién se colocé la pagina que le
corresponde, y como queda para la historieta.

A) Lay out
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B) Clean up
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C) Indicaciones de luz y sombra
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D) Rotulacion
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4.2.5 Diseiio de portadas
Al terminar de hacer las paginas de la historieta, hay que pensar en las portadas. Se
acostumbra que cada capitulo tenga una portada. Se realizan con los pasos

mencionados anteriormente, para el caso de ilustraciones.

Capitulo 1
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4.3 Multimedia

En base al interactivo haremos una integraciéon en un CD. Hay que tomar en
cuenta que la cantidad de informacién que se quiere dar con el interactivo es
mucha mas que la que viene en un numero promocional de historieta, ademds de
que no todo puede venir impreso. Con el interactivo se tienen las siguientes metas
hacia el usuario:

* Brindar informacion a cerca de la historieta

* Entretener al usuario con la historieta, las imdgenes, el mp3 y las animaciones.

* Educar al usuario a esperar interactivos antes de leer una historieta.

4.3.1 Contenido del Disco Interactivo
Se organizard la informacién desde una ventana de inicio, la cual incluira:
Los datos seran distribuidos de la siguiente forma:
Se acomodardn en una pagina elaborada en el programa llamado Flash MX, con un
mend inicial que se dispone de la siguiente manera:

Cada uno de los personajes de PyT serd un botén que llevard a cada uno de los
temas que se expondran en dicho CD.

Muestra de péagina de inicio.

Historieta digital.
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Muestrario de Wallpapers, contiene dos pdginas.

Muestra de fichas, y presentacion de personajes.

Una de los botones tendrd link para la pagina de
Internet de Alisson Tales.

En esta parte se encuentra el catdlogo de productos
de la historieta PyT.
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A) Historieta

La historieta se enlazard desde el boton que se elabor6 para Tisha. Esta historieta
se podra ver pagina a pagina, pudiendo hacer mds grandes los globos para facilitar
su lectura.

Para la promocién de la nueva historieta PYT, se dard a conocer
el primer capitulo de cinco, los correspondientes al primer
manga.

Las pdginas que componen esta historieta son las siguientes.

PYT Capitulo 1
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B) Radio-novela.

La historieta narrada con un audio, vendra desde el botén de Xander
hacia un link que abre un mp3 en el que se escuchara la historieta
con la voz de cada personaje.

Esta historieta se elaborard de forma muy similar al las descripciones hechas en el
guién de la historieta original. Para hacer posible la narracién, se tiene contacto
con personas que estudiaron la carrera de doblaje.

C) Miisica en MP3

Al igual que la historieta con audio, la musica en mp3 se podra
escuchar al ingresar en el boton de Juné.

Todos los Tracks, se hicieron inspirados en la historieta, para
diferentes partes del capitulo uno al cinco.

-Sunday. Al final del primer capitulo cuando Tisha piensa en que Xander conoce
su nombre. Mientras que Xander platica con Juné.

- La Leyenda del Imperio. Para el segundo capitulo, justamente cuando se cuenta
“La Leyenda del Imperio”.

- El trio de tiranuelos. Esta musica se hizo para presentar a los hermanos de Tisha,

en si, es para representar a Carlos, Nina y la pequefia demonio Pix, el trio de
trianuelos. Para el capitulo 4.
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- The Last Chance. Se compuso originalmente para cuando Tisha descubre que
Xander es malvado, pero se ubica mejor cuando Juné se siente rechazada por
Xander. Capitulo 3 y 4.

- Café Express. Se plane6 para cuando Xander declara su amor a Tisha y se besan.
Besos con sabor de Café Express. La miusica que se usard al presentar la
historieta, la que refleja pasion y ternura.

- Whispers. Es la musica que se tiene planeada para cuando se hacen las
confabulaciones que tienen pecado y tentacion. La musica que se usaré al concluir
la historieta.

D) Wall Papers.

Los Wallpapers se encontrardn en dos listas, de ahi se podran
utilizar en nuestras computadoras. Su link desde la pédgina
principal va a ser la Angelita.

Se hicieron diferentes Wallpapers de la siguiente manera:

1. Como se muestra en la imagen, seleccionamos las imagenes de los personajes
de esta historieta, una imagen representativa y la tipografia.

2. Se hizo una composicién con los elementos, tomando en cuenta la maquetacion.
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Los Wall Papers que se incluirdn en el disco son de dos tipos:
* Los que promocionan la historieta:

Se hicieron mas wallpapers pero estos son dependiendo la época en que se regale
el CD.
Para Navidad y Halloween
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Los demads que se elaboraron son parte de lo que es la Galeria de Arte, ya que en la
parte posterior tienen fragmentos de la historieta. Estos tltimos s6lo estard uno
disponibles para cada CD.

E) Fichas de Personajes

Las hojas de personaje incluirdn comentarios de los personajes en
audio y por escrito.

La primera péagina tendra los datos principales de los personajes,
de ahi habr4 un link a sus palabras.

El link de inicio serd el personaje de Pix.

Sera una presentacion de los personajes que salen en el capitulo 1.
El texto y el audio que contengan serd el siguiente:

Tisha:

TXT:

Tisha Teiifel Hunter: Cumple afios el 3 de abril de 1980, tiene 17 afios y vive en
Meéxico. Su cabello es rosa, su piel gitana y sus ojos verdes esmeralda. Le gusta la
materia de musica, las rosas y las lilas. Su mayor anhelo en este momento es tener
el amor de Xander, el chico mds guapo de la escuela.
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Audio:

Hola, mi nombre es Tisha, jumm, jumm, Tisha Teiifel Hunter, es un gusto
conocerlos a todos! © Pues se supone que me tengo que presentar con ustedes. ..
pero... ay no se que decir.

Vivo con mi mama... tengo dos hermanos, Carlos y Nina... siempre se burlan de
mi, pero son mis hermanitos y los quiero mucho.

Hoy me dejaron y se fueron a la escuela, leyeron el capitulo? Eso me pone a
pensar que tal vez se fueron con mi mama de compras, eso es igual a que llegardn
con helado. ® buaaa! Y Carlos me dira:

“Cabeza de 4caro, ya vez eso te pasa por no levantarte”.

Bueno pero por no levantarme temprano hoy pude conocer a Xander. Je, Je, Je.

Xander:

TXT:

Xander Blade Light, cumple afios el 8 de diciembre, tiene 18 afos. Es rubio, de
ojos verdes y tez blanca. Su materia favorita es el 4dlgebra y su comida favorita son
los ravioles.

Audio para chicas:

Ja, Ja, Ja. ;COmo estan chicas? Todas tan hermosas como siempre. Se que mi
nombre es algo dificil de recordar, ahh pero, yo no olvidaré el de ustedes. Mi
nombre se los vuelvo a decir... Xander Blade Light. Qué les parece si todas me
acompainan a comer, yo invito.

Audio para chicos:

(Cémo presentarme?... Ahh... molestias. Se supone que en esta escuelucha todos
me conocen. Hey td triame un refresco, pero rdpido, me pregunto por que tanta
ineptitud.

Ok, quieren que me presente...

Xander Blade, gracias por el refresco, pero te tardaste...

Juné:

TXT:

Juné Canterville, cumple afios el 6 de Junio, sus ojos son morados, su cabello es
azul morado y su tez es blanca. Detesta los chicharos con wasibi, y le encanta
jugar a las cunas de gato. Siempre acompaiia a Xander a todos lados y es una chica
muy juguetona.

Audio:

(Qué onda?, ;Qué se suponia que tenia que hacer ???, ah si!, mi nombre es Juné
Canterville, segtin Tisha soy la hermana consentida y chiquita de Xander... error
1Y ustedes tampoco lo sabran! Por lo menos aun.
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F) Link para la pdgina de Internet

Este boton lleva directamente a la pagina de Alisson Tales, en
donde se pueden mandar correos electronicos y ver otras cosas
que no contendrd el disco interactivo. Ademads en esta pigina, se
pueden conocer otras historietas.

G) Venta de productos

El giff de Nina lleva a la seccién de venta de productos de
Alisson Tales.

Se mostrardn cada uno de los articulos que se elaboran con las imagenes de la
historieta.

Cuando se seleccione el articulo deseado, aparecerd este en grande, con las
especificaciones de cada producto, es decir, los colores en los que se encuentra,
disponibilidad de modelos, y el precio. Si se quiere adquirir uno de estos articulos
vendra el botén para la compra la cual podrd ser via Internet u obteniendo
informacién de las tiendas donde se localizara dicho producto o en convenciones.
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H) Las dibujantes de PyT

En este punto se entrevistard a los creadores de la historieta
PyT.

Hola, mi nombre es Rocio, muchos me dicen Kiu, ahora, en el
2005, tengo mas de 20 afios, ( -_- para que no me digan vieja).
Estudi€ en la Escuela Nacional de Artes Plasticas, si, en la UNAM.
Por eso es que en una de las portadas Tisha trae el uniforme con
colores dorado y azul.
Soy una de las fundadoras de Alisson Tales, la Directora General
de Alisson Tales. Junto con mi compafiera Alba decidi hacer esta
historieta por un motivo... Ahi les va la historia. Un dia en una
convencién compré una historieta cuasi manga, cuasi comic; me la dieron como en
$25.00, y a la fecha digo que los tiré a la basura, realmente era muy mala. Un dia
decidi ponerme a dibujar y sacar algo mejor. Asi empecé a dibujar PyT, para que
alguien mds no se sintiera defraudado como yo, ya que este es un producto de
mucha calidad.
Espero realmente que les guste la historieta de PyT, y nos sigan el rastro. La
verdad es que un afio de trabajo, no se dice ficil, y menos cuando uno es el que
trabaja... jVamos lean PyT!
Un producto 100% mexican people ©
Espero todos sus comentarios a alissontales@yahoo.com.mx o a
magotoe @hotmail.com
(Por qué PyT?
Porque muchas veces cuando estamos enamoradas no sabemos realmente si
estamos en el pecado y la tentacidn, o en la pasion y ternura.

Hola, mi nombre es Alba Pefia Cruz Abeiro, si ya se que suena algo
largo, pero eso es lo de menos. Mi labor en PyT, fue entintar las
paginas de la historieta y corregir el guidn; soy la Subdirectora de
Alisson Tales, insisto mi labor es hacer que las cosas funcionen bien
dentro de este equipo, y coordinar el stand en los eventos.

No olvides continuar leyendo PyT Emailos@hotmail.com

(Por qué PyT? Porque era mi oportunidad de regresar al medio del que me habia
retirado hacia tres afos, ademds de que me pareci6 una propuesta interesante.
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4.4 Publicidad

El hacer un disco interactivo para la historieta PyT, es con fines publicitarios.
Cuyo objetivo primordial es dar a conocer e informar sobre esta historieta. La
técnica publicitaria que se ha utilizado hasta la fecha es el merchandise de
productos hechos con las imdgenes de esta historieta (estuches, plumones, libretas,
mochilas, etc.). Se han realizado estudios de mercado pero con los discos
compactos como historieta.

Para dar a conocer la historieta también se tiene apoyo con
merchandise diverso. Mochilas, relojes, mouse pads,
agendas, folder, libretas, estuches, etc.
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4.4.1 Mercadotecnia

El disco interactivo sobre el cual trata esta tesis, se encargo para apoyar al
grupo de dibujantes independientes llamado Alisson Tales, haciendo que el
mercado meta genere una necesidad por conocer mds a cerca de los productos de
la historieta PyT.

Antes de seguir se me hace importante hacer una mencién sobre el cliente
para el cual se hara el interactivo.

Alisson Tales

La historieta PYT, que se menciona en esta tesis,
pertenece a un estudio de dibujantes
independientes llamado Alisson Tales. Este grupo
fue creado para satisfacer la creciente necesidad
del publico “comiquero” en leer historieta tipo
manga dibujada por mexicanos. Debido al gran
éxito que ha tenido este tipo de historieta, lo que
se hace actualmente en México es importarla
desde su lugar de origen, Japon, haciendo que la
historieta dibujada por mexicanos se encuentre en
muy pocos sitios y a un costo risible. Por lo tanto
se ha planeado la estrategia de hacer historietas
tipo manga que atraigan la atencién de una mayor
cantidad de publico. Mucho del ptblico que es
fan de este tipo de dibujo suele tener la idea que
entre mds caro es mejor, asi que este grupo ha
decidido fijar a su par con las historietas importadas, lo cual a la fecha ha tenido
una buena aceptacién (lo cual nos beneficia). Se acord6 dentro de este grupo
buscar los medios de distribucién mas apropiados, a los cuales se tuvo acceso por
medio de intermediarios. Con todo esto reunido se logré lo siguiente.

En el afio del 2004 se forma un grupo de historietistas independientes llamado
Alisson Tales. Las integrantes de este grupo sélo pueden ser mujeres, y todas
deben de saber contar historias, de ahi surge el nombre del estudio... Alisson
significa la mujer sanadora de almas y Tales es cuentos en inglés; entonces
Alisson Tales significa: La mujer que sana almas a través de sus cuentos.

Ademads de PYT, hay otros proyectos en mesa, los cuales son: D y D Bell,
[Thuitemoc y Celai.

* Para ser exactos, Alisson Tales tuvo su debut el 14 de Febrero del 2004, en una
convencion llamada Comicmania, en donde se pone a la venta el capitulo uno de
PYT y Celai, teniendo gran aceptacion del publico.
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Las integrantes del estudio decidimos ser constantes en las convenciones de
historietas, para que nuestros lectores no perdieran la secuencia de la historieta
PYT.

* En el mismo afio, para el mes de Abril, nos hacen la propuesta de introducir PYT
a tiendas especializadas en el ambito de las historietas, las cuales son Mundo
Comic, Asgard Comics y Comics del centro.

* Para el 30 de Abril y 2 de Noviembre, estuvimos en la convencién mads
“popular” entre los fans del manga, la TNT. Pronto el publico que asiste
frecuentemente a este tipo de convenciones nos reconocia.

Una de las convenciones mds caras en este medio es La Mole, pero también es una
de las mas grandes. Se vio la posibilidad de ir a este evento, pero las ganancias se
iban a esfumar, es mas el grupo quedaria endeudado, wunas semanas antes
obtuvimos un patrocinador, un fan, al cual le gustan nuestras historietas y no
quiere que desaparezcamos como cualquier otro grupo de dibujantes. Asi entonces
estuvimos en la mole el 20 de Diciembre del 2004,

Asi pudimos asistir el 19 de febrero (Concomic), 5 de mayo (TNT), 15 de julio (La
mole) en el 2005 y vamos por mas...

Es asi como este grupo de dibujantes ha ido creciendo tanto en integrantes como
en calidad. En lo que respecta a los fans, tenemos el orgullo de decir que para la
TNT de mayo tuvimos el primer cosplay de PyT. Un cosplay es una persona que
se disfraza de su personaje favorito.

Esta fotografia fue tomada en la TNT, convencién hecha en El Centro
de Convenciones Tlatelolco, 5 de mayo del 2004
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A) Mercado

La seleccion de mercado meta es la decision de distinguir los diferentes grupos que
integran un mercado y desarrollar asi productos apropiados y mezclas de
mercadotecnia para mercados meta seleccionados. Con el motivo del CD, teniamos
que ver si la idea iba a resultar, para lo cual, primero se fijan los objetivos a los que
queremos llegar.

Se tienen diversas metas:

1. Dar a conocer la historieta en Convenciones realizadas en el Distrito
Federal.

2. Hacer fluctuable el capital de la historieta para su publicidad como para la
historieta misma, ya que como lo mencionamos anteriormente, cuando el
producto acaba de salir debe de tener las mejores ventas.

3. Innovar la forma de publicitar historietas en México por medio del
interactivo. Por lo menos entre los historietistas independientes.

4. Gustar al publico por lo menos hasta que se entregue el nuevo interactivo
del préximo lanzamiento.

Estrategias Posibles

f—

Por medio de un interactivo
2. Publicando mensualmente la historieta, y distribuirla correctamente para su
venta.

Las t4cticas son aquellas por las cuales las estrategias se ponen en préctica.
Para el caso que en esta tesis se plantea llegar a los grupos de una edad entre los 17
a los 30 afios, que es un intermedio entre adolescentes y adolescentes-adultos.
Considerando econémicamente este grupo, podria especular que se trata de una
porcién numerosa y bastante lucrativa. Ya que la mayoria de los adolescentes
perciben una cantidad semanal, y los adolescentes-adultos que asisten a las
convenciones suelen ahorrar la mayor parte de sus salarios y pasar un buen fin de
semana en las convenciones.

B) Producto

El producto a elaborar en esta tesis es un CD interactivo el cual contendréd lo
siguiente:

* Introduccion y Capitulo 1 de la historieta PyT como historieta digital
* Radio novela de Introduccién y Capitulo 1 de la historieta PyT

* Wall papers de la historieta PyT

* Musica en Mp3

* Fichas técnicas de los personajes de la historieta PyT
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* Productos de la historieta PyT
* Link con la pagina de Internet de Alisson Tales
* Entrevista con las autoras de PyT

Este CD, se entregard al finalizar otra historieta del mismo grupo de dibujantes con
el fin de generar la expectativa en el consumidor.

Vendrd con su etiqueta de la historieta PyT, y empaquetado sobre para evitar que
se dafie.

E) Distribucion

El CD se distribuira junto con el final de otra de las historietas del mismo estudio.
Las historietas se encuentran a la venta en las convenciones mas grandes del
Distrito Federal, las que son:

Convenciones:

* La Mole et: Existen dos emisiones de esta convencién. La de temporada mas alta
es la de verano, que normalmente se realiza en el mes de Junio-Julio. La otra
temporada es en invierno, en el mes de Diciembre.

* La TNT: Esta convencion también se realiza dos veces al afio. La cantidad de
personas que van siempre ha hace que sea un éxito rotundo para todos los
vendedores. Los meses en los que se realiza son en Abril y en Noviembre.

Como en este tipo de convenciones el mercado es muy extenso, nos hemos visto
en la necesidad de introducir nuevos productos, de los personajes que aparecen en
la historieta, (lapices, libretas, estuches, gomas, etc.)

* Tiendas especializadas:

-Mundo Comics: Felix Cuevas No. 919, Esquina Av. Universidad, Metro Zapata.
-Comics del Centro: Colombia No. 51 Local 10. A cinco cuadras de la Catedral.
Metro Zécalo 26-16-23-00

-Asgard Comics: Av. Hank Gonzdlez No. 120 Col. Rinconada de Aragodn,
Multiplaza de Aragén local 163. Metro Plaza Aragon.

F) Precio

Relativo al precio, el CD publicitario tiene un precio de utilidad, este producto se
paga a partir de la venta de la revista con el que ird incluido. Los objetivos
orientados al volumen, entonces se consideran junto con la historieta que termina,
la que va con el CD, y con el nimero uno de la que comienza. Haciendo asi
fluctuable el precio del CD.
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En el campo de las historietas es muy dificil que no se genere estabilizacién de
precio, para los diversos formatos, temas, acabados, nimeros de hojas.

Las historietas tipo manga a principios de los noventas tenian precios sumamente
altos, y los volumenes no venian completos, ni siquiera en espafol.

Editorial Toukan manga, ve la posibilidad de combatir al comic americano
coloreando un manga (Las Guerreras Magicas). En aquellos tiempos el mercado
mexicano era sumamente conservador y el proyecto fue un rotundo fracaso.

Hasta finales de los noventas Editorial Mundo Vid saca a la venta los mangas
editados de “Sailor Moon Super S” y “Las Guerreras Mdagicas”. Haciendo de estos
ultimos un éxito y permitiendo asi que esta editorial pudiera comprar los mangas
integros e imprimirlos en México.

Entonces los pardmetros de precios que generaron a partir del niimero de hojas de
los que constaban los tomos. (2004 - 2005)

De 1 a 24 hojas $ 18.00

De 1 a 36 hojas $ 25.00

De 1 a 94 hojas $ 50.00

De 1 a 110 hojas $60.00

De 1 a 126 hojas $75.00

Este es un aproximado de los precios que se dan a las historietas tipo manga.
Ninguna de ellas viene con un CD, pero el precio base del CD con la produccién
que se hace para Alisson Tales, (200 revistas al afio de cada ndmero) seria
facilmente rentable.

Las historietas que se elaboran en Alisson Tales tienen como precio estimado de:
De 1 a 22 paginas $ 20.00, algunas de estas historietas se venden como flip-book.
Para los compilatorios de 5 capitulos (un afio de historieta) el precio aln estd en
discusion.

El precio varia del de las grandes empresas debido a que es un precio esperado al
ser un producto 100% mexicano, y encontrarse solo en tiendas especializadas y
convenciones (hay veces que en las convenciones los precios son mas altos que en
los establecimientos).

Junto con las historietas y otros productos, adquirimos una mayor cantidad de
clientes, y asi se logra que los precios se mantengan.

Se retiene a los clientes por medio del trato amable y cordial, la continua
comunicacion y que cada convencién sacamos unos productos de la venta y
comenzamos vendiendo otros, hay que innovar tanto sacando nuevos nimeros de
revistas como productos promocionales.

Para incrementar el volumen de ventas se hacen rifas y concursos, en los cuales los
premios son productos del estudio.

En dado caso en que las personas quieran el CD interactivo este tendra el costo de
lo que cuesta una historieta, para que mejor se lleven las dos cosas, ya que asi se
publicita la historieta que termina, haciendo que compren los nimero anteriores, y
la que comienza.
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4.4.2 Campaiia Publicitaria

Como se menciona anteriormente cuando se desarrolla una campaiia publicitaria es
necesario conocer lo que opina la gente sobre el nuestro producto y el de la
competencia. En este caso como se trata de una historieta con su interactivo, entre
los historietistas independientes no existiria este tipo de competencia. La
competencia directa seria la venta de otras historietas y estas en un CD.

En el caso de historieta, en la competencia se presentan de todos tipos:

Precio: Existen historietas independientes desde 5 hasta las de 25 pesos.

Calidad en dibujo: Algunas tienen un dibujo bastante demeritante, en cambio otras
tienen excelentes trazo, tintas y pantallas o acuarelas.

Impresion: Hay fotocopias, impresion laser, y las offset

Historia: Normalmente se toman los temas de accién y el shojo.

A pesar de todos los puntos anteriores hay publico orientado a apoyar
indiscutiblemente a los historietistas independientes. Sin embargo el publico que
casi no conoce sobre historietas, lo que le interesa en la mayoria de los casos es el
precio, muchos dirian que el precio mds bajo, pero se dirigen al mds alto debido a
que estos casi siempre tienen la mejor calidad a un precio “justo”.

Regresando al tema del interactivo, tan s6lo Alisson Tales. Alisson Tales
introduce lo del CD con imégenes a partir del afio 2004, en el mes de Febrero,
haciendo la prueba desde ese mes a diciembre del mismo afio.

Los discos compactos que se han puesto a prueba tienen la historieta en imagenes
jpg. Y eso es todo lo que contiene el CD en la competencia (solamente un grupo
mds tiene esta modalidad), pero en Febrero el publico preguntaba que si eran
discos de musica, asi que para el mes de Abril se decidi6 aumentar temas
musicales en mp3, haciendo de esto un punto mds a su favor, ya que hay publico
que tan s6lo hace compafiia en este tipo de eventos, es decir, a los que no les
agrada el dibujo manga, pero compraban el disco por la miusica.

Muchos dirian que esto influenciaria la pirateria, pues desde mi punto de vista no
es asi ya que el propésito, es dar a conocer el trabajo que se hace en este estudio y
los productos se pagan en el momento de la compra de los discos. Ademds de que
en los lugares de venta la afluencia de personas es tal y de tan diferentes tipos que
resulta imposible conocer a todos los presentes. Es como si dijera que le voy a
sacar fotocopias a una historieta, lo cual para el publico que nos orientamos,
resulta absurdo, porque no hay como tener un disco original a bajo precio, es decir,
“gratis”. En lo que respecta a la musica, desde que se introdujo la idea en el
estudio, surgieron rdpidamente musicos, los cuales, aunque suene poco creible, nos
regalaron los tracks, ya que lo que ellos deseaban era que muchas personas
escucharan su trabajo.

Otra de las cualidades de esta modalidad es que entre los asistentes a convenciones
hay muchos extranjeros, en su mayor parte latinoamericanos que buscan conocer
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el producto mexicano. Por su educaciéon o por conciencia del mundo de las
historietas, los que he conocido, han pagado un costo superior por este tipo de
producto, ya que para ellos es mas facil llegar a sus paises de origen con un
montén de CDS que con las historietas.

En lo que se refiere a “regalos de promocién a prensa”, muchos de ellos vienen de
radio en Internet con la finalidad de dar a conocer que hay mucho talento
mexicano. Suena chistoso que los reporteros se disfracen de personas comunes y
compren la revista, se van, la leen y regresan un dia antes de que termine la
convencién a buscar a los dibujantes de las historietas que les agradaron para
hacerles entrevistas. Fue asi como Alisson Tales se dio a conocer en Tlanepantla,
en Radio Tonathiu. Las entrevistas en Internet se han dejado de lado debido a que
el Internet se nos hace impersonal.

Asi es como el CD, sin la historieta en papel tuvo ventas equiparables a las de
historieta en fisico. Estamos hablando entonces de que por cada 10 historietas en
papel se vendieron 6 en disco compacto.

Por los puntos anteriormente mencionados considero que:

Si se dio cada revista en papel a $ 20.00
CadaCD a $35.00
Estos son los precios del 2004.

De los cuales:

Se imprimieron 150 revistas de PyT 1 a $ 20.00
Se hicieron 70 discos compactos a $ 35.00

Esto indica que en el afio de 2004 se tuvieron las siguientes entradas y salidas:

Historietas en papel de PyT 1: $ 2.500.00
Discos compactos de PyT 1: $ 2,450.00

Para los cuales se gast6 lo siguiente en materiales:

Impresion de historieta

Se imprimié en laser y fotocopias: $ 1,950.00

Mano de obra

Encuadernado

Los precios anteriores no estdn mencionados por lo mismo de que al ser pequefio
el estudio, ““se hacer por amor al arte” y estas fueron donaciones al estudio.

Con los precios anteriores nos podemos dar cuenta de por que desaparecen tantos
estudios independientes de las convenciones, en cambio si se introdujera como
disco compacto los precios serian los siguientes:
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Discos compactos:

70 discos compactos: $ 210.00

1 quemador Samsung: $ 350.00

Etiquetas para CD: $ 30.00

Impresion en inyeccion de tinta: $ 322.00
Cajas para CD: $ 70.00

un total de:
$982.00
Y generando una ganancia de:
$ 1,468.00

Esto nos pone entonces a discutir el tema de qué seria mejor vender... pero al
hacer que los discos interactivos ofrezcan una mayor cantidad de informacién de
lo que hace el papel, hace que podamos salvar lo que conocemos como historieta,
ademds de que fomenta el uso de los dos medios de comunicacion.

Teniendo en cuenta los costos anteriores, se genera la necesidad dentro grupo de
historietistas el hacer que los dos productos sean fluctuables por si mismos. Si el
CD, sigue llamando asi la atencion del publico, entonces la historieta en papel
captard de nueva instancia la atencién del consumidor generando entonces una
nueva necesidad de una historieta convencional, s6lo que ahora tendrd la
posibilidad de hacer de su conocimiento todas las dudas que pueda generar, sin
afectar a la historieta en papel.

En lo que se refiere a los costos de distribucion no hacen variar el precio en lo que
respecta a las tiendas especializadas, ya que se localizan justo en el mismo lugar
dénde se asiste a las convenciones.

Entonces en un esquema serd de la siguiente forma:

Publicidad, CD
Venta en tiendas especializadas y convenciones
En estas tiene que estar la historieta con que se entrega el CD
Se promoverd la venta del final de una historia y gratis el CD de una nueva
Ademas se tendrd a la venta en Convenciones y haciendo el merchandise

Con lo anterior se harfa la mezcla promocional

El producto, la historieta con CD
El precio de $20.00
Distribucién en convenciones y tiendas especializadas
Promocioén el CD gratis

Logrando asi entrar en el mercado meta.
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A) Seleccion de Medios

Los medios a los cuales se recurrird para la promocién de la revista seran:

Revista: Todas las revistas hechas por este estudio, llevardn un anuncio oportuno,
con la opciéon de inscripciéon a la otra historieta, o para comprar los CD
promocionales anteriores.

E-mail: Las personas que han escrito a AlissonTales@yahoo.com.mx recibirdn
aviso de que la historieta estd apunto de llegar a su fin y de la promocién que tiene,
el CD. Logrando asi una pérdida menor de circulacién de la informacién.

Radio: Considerando que la radio tiene un nivel alto de publico, iremos a donde
nos han invitado Radio Tonathiu, al programa de Verénica Anaya.

En lo que respecta a la creaciéon de anuncios, en el caso del CD, es bueno que
como no se ha visto de esta forma, suele atraer la atencién y el interés de las
personas lo cual provoca el deseo por este producto, dicho producto, a la vez
promueve la venta de la historieta, ya que viene gratis dentro de una. Con esto
logramos combatir al competidor y aumentar las compras impulsivas del publico.

B) Objetivos de la Campaiia Publicitaria

Como se menciona anteriormente, el objetivo principal dentro de esta campaia es
lograr vender historietas tipo manga. Brindando a los clientes la informacion
necesaria sobre la historieta que va a empezar en el CD promocional, y con lo
anterior, el cliente conocerd mas historietas de Alisson Tales, y sabrd en qué
lugares se venden.

La técnica de persuasion a utilizar para que compren la historieta con el CD, es:

El precio, ya que como deciamos anteriormente es accesible, y llevard la leyenda
de que tiene un CD “gratis”, y ademads de las cualidades del CD interactivo:

- La historieta se puede leer facilmente desde la comodidad de sus casas.

- Las imdgenes no pierden calidad debido a la impresion.

- Se brinda la oportunidad de ver las portadas, contraportadas y portadillas a todo
color.

- Se pueden guardar los dibujos en la computadora sin la necesidad de escanear.

- Es mads fécil prestar la historieta a otros amigos sin el temor de perder los datos,
es mds sin que se maltrate.

- Mientras leen la historieta disfrutan de un ambiente lunch, el de la mudsica mp3.
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C) Mensaje

El mensaje que se da con el CD, es que las personas que lo tengan van a
tener mas cosas por menos dinero. Esto primordialmente se hace pensando en el
receptor de nuestra publicidad, ya que muchas personas no compran una historieta
por no saber de que trata, y con el CD interactivo muchas de esas preguntas seran
resueltas, sin dar a conocer toda la historia, sino mds bien de llamar la atencioén por
medio de la identificacién de gustos al leer historietas.

D) Posicionamiento para la Campaiia

Un CD, ahora es tan normal verlo que no saltard a la vista del cliente. Para
lo que hay que hacer una gran campana para el final de la historieta con la que se
entrega el CD y aprovechando damos a conocer la nueva historieta. Lograremos
entonces con el tiempo posicionar el producto por medio de una promocion, el CD
gratis, y reforzarlo con mas y mejor informacién de la historieta, y por qué no més
adelante con un epilogo de la historieta que termina, no dejando que la
competencia se lleve a los clientes, haciendo asi una diferencia con el CD entre
historieta e historieta

E) Medios y estrategias de comunicacion

El medio es el CD interactivo y la estrategia a es utilizarlo como
publicidad, algo que no ofrece la competencia. El CD contiene informacién, por lo
cual serd dificil que la audiencia se confunda con publicidad engafiosa de la
competencia.

F) Publicidad con imdgenes

Como se trata de un medio interactivo digital, seria muy dificil que el CD
no tuviera imédgenes. Las imdgenes que se hicieron para publicitar la historieta son
varias. Son las siguientes: Wallpapers, portadas de Capitulos, portadillas, y
calendarios.

Con las iméagenes se propone dar a conocer los personajes de dicha
historieta, para que el publico se identifique con ellos y asi lograr una mayor
audiencia de la historieta. También se hard que el capitulo uno funcione como una
historieta digital, para que el ptblico conozca lo que va a leer y que la historieta se
publicite también por si misma.
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Conclusion

Como conclusién podria decir que todo lo que se obtuvo con esta tesis era mucho
maés de lo que yo esperaba. Aprendia a conocer un poco de lo que es el mercado
de historietas independientes y los problemas que se tienen al dirigir una
organizacion de este tipo. Tengo la total confianza de que lo que se me ensefio en
la Universidad sirvié para que el proyecto de historieta se mantuviera por dos
afios.

Los temas que se expusieron en esta tesis me sirvieron de mucho, ya que ahora se
mads cosas que cuando sali de la carrera; me gusté mucho el tema de la publicidad,
tanto que hasta he pensado en estudiar una maestria de Publicidad, ya que al
conocer sobre este tema se puede llegar muy lejos, con la publicidad se puede
controlar estable desde un pequefio grupo de historietistas hasta una enorme
empresa editorial.

En lo que se refiere al CD interactivo, al momento no se me hace un gasto
innecesario ni una mala idea, ya que el publico aficionado a las historietas se ha
mostrado flexible a innovaciones que involucran sus gustos; la gente aun quiere
tener algo fisico, no como la Internet, que tan atin tiene limitaciones. Es mds con
esta tesis comprendi que muchas de las personas aficionadas a este tipo de lectura,
le dedican mucho mads tiempo que tan s6lo leer su historieta y luego deshacerse de
ella. Los mismos clientes lo han demostrado, es mas contaré una anécdota:

En la convencién pasada, La Mole, se organizé un concurso de dibujo. Llegd una
nifla, con una cartera rota, diciéndome que si podia dibujar al personaje de su
cartera, para mi sorpresa, esa era una de las carteras que vendimos hace ya dos
afios, también me mostro los primeros discos que vendimos y ahora queria ganar el
concurso para tener mas cosas.

Con lo anterior quiero demostrar que algo que prevalece en el mercado de las
historietas es el apego hacia las cosas. Cuando se compra una historieta
continuamente es porque interesa, o se es fan de un personaje, lo que no ocurre
con otros productos.
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Comentario Final

Algunas de las personas que he conocido me han dicho que este proyecto fue
una pérdida de tiempo pero...

Para mi es un orgullo decir que lo hice, el mundo no es de la gente que critica,
sino de aquellas que trabajan para que sus metas se hagan realidad.

Algunas de las personas que he conocido me han dicho que este es uno de los
mejores proyectos que han visto.

Para mi es un orgullo el ver que alguien elogia mi trabajo, lo critican, pero con
el fin de que mejore, y me alientan para que haga sus suerios realidad.
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