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191. Mejia Galvez, Esteban Andrés
(Disefiador de Productos / Pontifica Catolica del Ecuador / Ecuador)

El consumo de lo trucho. Disefio y consumo de merchandising no oficial de superhé-
roes en tiendas del barrio portefio de Once, 2008-2018.

Introduccion

En la actualidad, la industria del entretenimiento tiene un mayor alcance gracias a los
avances tecnoldgicos y a la globalizacién, que han hecho que empresas como Marvel y
DC Comics se conviertan en lideres de este mercado a nivel global. La gran popularidad
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de sus superhéroes nacidos de los cémics pero popularizados en masa en la gran pantalla
ha trascendido, diversificado el comercio de los superhéroes en muchas otras areas, como
videojuegos, series animadas y merchandising.

Esta situacion ha motivado el desarrollo del siguiente proyecto, que se centra en el estudio
de la produccién de merchandising no licenciado, popularmente denominado trucho en
Argentina, con lo cual se hace referencia a todos aquellos diseniadores y productores que
optan por utilizar las grandes marcas en el disefio de sus productos, sin recurrir a los pro-
cedimientos legales.

Conclusiones

La creacion de un mercado trucho entorno al merchandising de superhéroes surge como
una alternativa para todos aquellos consumidores con menor poder adquisitivo que no
puedan acceder a productos originales. Este hecho también es un reflejo de los problemas
socioeconémicos que se viven en Argentina, es decir que, el factor econémico es uno de
los principales promotores del consumo de mercaderia trucha. Ademads, no solamente se
relaciona con el consumidor, sino con el productor, ya que, se demuestra que la carencia
de dinero es uno de los factores que limita el acceso de los disefiadores a optar por una
licencia de marca. La investigacion constaté que la comercializaciéon de merchandising
como estrategia promocional ha demostrado ser efectiva en atraer nuevos consumidores
a una marca y, a su vez, representa una fuente de ingresos enorme para las empresas que
reciben regalias por contratos de merchandising. Tal es el caso de las empresas Marvel y
DC Comics, que se tomaron como ejemplo principal en el estudio del merchandising de
superhéroes.

En torno a lo mencionado, se demuestra que la decision de compra en de la Ciudad Auto-
noma de Buenos Aires, dentro de un contexto geografico y social, queda definida por dos
variables de gran relevancia: el consumo y la clase. Es decir, comunmente, la clase social
con mayor poder adquisitivo opta por el consumo de articulos originales y, por ende, re-
curre a los sectores pudientes de la ciudad donde se comercializan estos productos. Por
su parte, la clase menos favorecida, recurre a los sectores mas populares donde el objeto
trucho se adquiere a un costo considerablemente inferior. Un ejemplo muy claro, el barrio
de Once.

Por otro lado, con foco en la materia prima, se concluye que es determinante en la calidad
de los objetos. En este aspecto, los disefiadores industriales del mercado trucho suelen
adquirir materiales de menor valor a costa de la calidad, con el fin de poder tener un
negocio sostenible y ofrecer precios al consumidor que estos puedan asumir. Por lo tanto,
el producto final puede presentar defectos en sus acabados, no solo por consecuencia de
la materia prima sino también por los errores de manipulacion al momento de operar los
equipos o de ensamblar las piezas. Bajo este contexto, se puede concluir que el disenio y
comercializacion de merchandising no oficial de superhéroes reduce su precio mediante
el uso de procesos y materiales mds econdmicos para responder a la creciente demanda
de productos con esta tematica, por parte de un tipo de consumidor que no puede costear
los originales.
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Recorte tematico

El campo disciplinar se soporta a partir de los conceptos de consumo (Bauman, Romani,
etc.) y de clase (Marx, Veblen, etc.) y como estos se convierten en el eje que atraviesa el de-
sarrollo de la tesis. Como recorte tematico se ha tomado a la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, especificamente la zona conocida como Once en el barrio de Balvanera. Se delimit6
la zona que se encuentra entre las Avenidas Rivadavia, Pueyrredén, Corrientes y la calle
Pasteur. El recorte temporal se marca en el periodo del 2008 al 2018, momento donde
se origina lo que se conoce como Universo Cinematografico de Marvel, comenzando un
boom de peliculas taquilleras de superhéroes que trajeron consigo productos relacionados
a ellas.

Dentro de los antecedentes utilizados se pueden mencionar principalmente aquellos sobre
la pirateria, por ejemplo, el acercamiento en Pert de Mujica (2009), sefialando que este se
mueve al ritmo de la oferta y la demanda de los mercados legales y expande su oferta a
bienes especializados. O la visién mds objetiva de Matos (2006) que la analiza desde as-
pectos éticos y legales.

Ya en un ambito local, se resalta lo trabajado por Diaz (2012) donde hace referencia a la
desigualdad y segregacion social, cultural y econémica en la que se encuentra el pais, lo
cual ha conllevado a la conformacién de una sociedad mercantilista, o Rojo (2013) que
sefala que en Argentina hay una simpatia por el mercado de lo trucho, por lo que, de un
82% de lo poblacion que reconoce el producto trucho, un 58% estd dispuesto a consumirlo.

Pregunta Problema

La pregunta problema a responder en la investigacion es:

;Cudles son las principales caracteristicas de disefio del merchandising de superhéroes
no oficial o trucho, y qué factores intervienen en su consumo dentro del barrio de Once?

Recorrido metodologico

Hipdtesis: El disefio y comercializacion de merchandising no oficial de superhéroes redu-
ce su precio mediante el uso de procesos y materiales mas econdmicos para responder a
la creciente demanda de productos con esta tematica por parte de un tipo de consumidor
que no puede costear los originales.

Objetivo General: Analizar los factores que llevan a ciertos disefiadores industriales a pro-
ducir y comercializar merchandising no oficial de superhéroes en tiendas del barrio porte-
o de Once. Identificar y analizar todos aquellos factores que impulsan al disefiador indus-
trial a incorporar los iconos de superhéroes en sus disefios de merchandising no oficial, asi
como estudiar los procesos y elementos de Disefio que caracterizan a estos productos, en
especial, aquellos referidos a recursos tecnoldgicos, morfoldgicos y conceptuales.
Objetivos Especificos: Identificar y analizar todos aquellos factores que impulsan al dise-
flador industrial a incorporar los iconos de superhéroes en sus disefios de merchandising
no oficial, asi como estudiar los procesos y elementos de disefio que caracterizan a estos
productos, en especial, aquellos referidos a recursos tecnoldgicos, morfologicos y concep-
tuales.

Investigacion de campo: Para la recoleccion de datos se ha planteado dos herramientas, la
primera es la de entrevistas directas con disefiadores y no disefiadores que comercializan
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o trabajan en tiendas que venden merchandising trucho en la zona de Once. La segunda es
una serie de tablas taxonomeétricas, donde se categorizan tipologias de productos, en este
caso de merchandising segun ciertas caracteristicas, que nos van a ayudar a reconocerlos
y a diferenciarlos de los originales en términos de uso, material, apariencia, configuracion,
etc. Esta investigacion de campo busca identificar las diferentes tiendas que elaboran y
comercializan merchandising de superhéroe no oficial y conocer mediante técnicas de
entrevista, las razones que llevaron al productor a esta clase de negocio y a los métodos
que emplea para su elaboracion, para posteriormente analizar los factores identificados.

Desarrollo de la investigaciéon

La investigacion se divide en tres bloques principales, donde el primero contempla el so-
porte tedrico en términos de influencia de la Cultura Pop, consumo y clase; y un acer-
camiento a las tiendas que venden estos productos en CABA. El segundo se centra en
los factores que llevan a los disenadores a elaborar este tipo de productos tales como: el
tiempo o la factibilidad. Y finalmente la tercera es un abordaje mds técnico y del mundo
del disenio donde, mediante el analisis de las tablas mencionadas antes, se busca diferenciar
y categorizar ejemplos demerchandising.

Los cdmics se convirtieron en el primer medio de expresion artistica que dio paso al nove-
no arte, desde su creacion y popularizacion en el siglo veinte, se han ido afianzando como
una parte de la cultura popular a través de los superhéroes. La popularidad de los comics
dio paso a la conformacién de grandes empresas como DC Comics y Marvel, ambas esta-
dounidenses, que nacieron justo antes de la Segunda Guerra Mundial. El crecimiento de
estas empresas ha sido exponencial. En la actualidad esta industria factura mds de 1 billén
de dodlares en Estados Unidos. Este crecimiento obviamente ha llegado a influenciar al drea
de la comercializacién de productos donde se producen todos tipos de elementos con esta
temdtica, tanto originales como truchos. Es aqui donde toman parte las licencias, las cuales
impulsan la venta del producto mostrando de distintas formas la produccién o marca a las
que estan ligadas. Pero, cabe destacar que, el porcentaje que se paga por regalias puede ser
entre un 2% y 6% del valor del producto para objetos de consumo masivo y; entre un 8% y
16% para el resto de los productos.

Tomando en cuenta este costo, aparece el producto trucho en el mercado argentino, el
cual en varios casos intenta emular al original, pero por un precio mucho mas bajo. Esto
se soporta sobre el consumo y la clase como conceptos que atraviesan toda la tesis y se
relaciona con las distintas variables que aparecen durante su desarrollo. Se busca entender
de qué forma el consumo y la clase son un factor en la decisién de comprar algo trucho.
Por otro lado, en cuanto al consumo de productos truchos en el barrio de Once, se aprecia
que es una zona con gran nivel de comercializacién de estos productos. Como ejemplos, se
traen a colacion algunos sucesos que se dieron lugar en este sector. Para el 2015, se incauta-
ron alrededor de 4.500 articulos ilegales con copia de la marca Disney, pertenecientes a 10
locales distintos de ventas de lenceria de hogar y otros articulos, como gorros y mochilas.
El informe de venta ilegal callejera y pirateria que realiza continuamente la Cdmara Ar-
gentina de Comercio y Servicios, reportaba para enero del 2018 un incremento de 7,2%,
respecto a noviembre de 2017, en los puestos de venta ilegal en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, con una participaciéon de diversos rubros. En un estudio realizado en las
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calles, avenidas y peatonales de la Ciudad Autéonoma de Buenos Aires se determinaron 463
puestos de comercio ilegal. Dentro de esta escala, la zona de Once se ubica en el puesto
numero nueve.

En cuanto al disefio del merchandising como tal, se habla de los iconos e iconografia que
es apropiada por el disenador al momento de disefiar estos productos. La interpretacién de
los iconos y simbolos de las imagenes de superhéroes y como estos han transcendido den-
tro de la historia y cultura de la sociedad nos muestran cémo es facil reconocer algunos
de los personajes de superhéroes a través de una identificacion visual, no necesariamente
del aspecto fisico del personaje sino de su emblema o logo, quizds de su traje o accesorios
caracteristicos o bien, de un elemento diferenciador que lo distinga del resto.

Es asi como estos elementos visuales, conocidos como iconografia, tienen una funcion
distintiva de los personajes. Los iconos se pueden clasificar en tres clases que son el traje,
los accesorios y elemento de identidad. Los productores de merchandising original, asi
como trucho, hacen uso constante de las iconografias de los superhéroes para dar versati-
lidad a sus trabajos y otorgar a los consumidores productos que mantengan la esencia de
sus personajes favoritos. No obstante, el poder de estos iconos nace de la historia de estos
personajes, asi como de sus cualidades mas resaltantes, las cuales llegan a formar fuertes
vinculos con sus seguidores.

Marco teérico

Como se ha mencionado anteriormente, la presente tesis se soporta sobre dos ejes que la
atraviesan permanentemente: el consumo y la clase, donde a partir de estos se desprenden
otras teorfas que nutren a la investigacion. Weber (1964), quien define la clase, lo hace
dividiéndola en tres tipos que son proletaria, lucrativa y social; mostrando que hay mul-
tiples posiciones de clase posibles. Mientras que Marx (1980) se enfoca en la existencia
de relaciones de explotacion basadas en la distribucion y usos de bienes y servicios. Esta
visién tiende hacia una teoria unidimensional, enfocada tinicamente en la distribucion de
los individuos en clases por el lugar que ocupan en el ambito econdémico de la sociedad.
Después, Humphrey (1997) también define las clases sociales, pero desde un enfoque mas
critico, como un sistema de desigualdad y se observa que no depende solo de la clase sino
de la jerarquia de status. En la antigiiedad esta jerarquia estaba relacionada con aspectos
referentes al nacimiento o ascendencia, pero hoy en dia se relaciona particularmente a las
ocupaciones, razas y etnias.

Si bien todos estos aspectos descritos se presentan en mayor o menor medida en la socie-
dad actual, todos los cambios evolutivos de los sistemas econémicos, politicos y sociales
de los paises, han hecho que el concepto de clases sociales esté mas vinculado a la sociedad
de consumo moderna.

Es aca que Veblen (2000) se convierte en el primero que vincula directamente las practicas
de consumo con la estratificacién social. Surge una nueva forma de consumo basada en la
capacidad econdmica, que determina el acceso a las diferentes maneras de consumir que
otorgan prestigio. Bauman (2005) coincide con Veblen (2000) y describe el consumo como
una actividad esencialmente individual y la considera una actividad que se cumple sacian-
do y despertando el deseo, alividandolo y provocandolo. Esta satisfaccion segin Baudrillard
(1969) y Romani (2014) se puede dar con el consumo de objetos como un impulso de la
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légic a del articulo-signo, donde la sociedad de consumo se convierte en una fabrica de
generacion de objetos que portan valores-signos.
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El redisefio del objeto mate. El rol del disefiador y la transformacion de la experiencia
del usuario.

Introduccion

La investigacion realizada buscé analizar al objeto mate y su redisefio a uno innovador.
A su vez, se presto atencion al rol del diseniador y a la transformacion de la experiencia
del usuario. Asimismo, se decidi6 trabajar con los siguientes tres casos de estudio: mates
Mateo Original, Mathienzo y Mito, por poseer un disefio innovador.

Conclusiones

El objetivo general de esta tesis fue analizar cudles son las caracteristicas dentro del campo
del Disefio Industrial que intervinieron en el redisefio del objeto mate e interfieren en la
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