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autoriza la publicacién del Proyecto de Graduacién previo a optar al titulo de
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Resumen

La empresa Livsmart Américas no cuenta con mascotas publicitarias en la

linea de néctares Petit Play.

Por lo que se plante¢6 el siguiente objetivo: Disefiar mascotas publicitarias

para identificar la linea promocional de néctares Petit Play, LivSmart Americas.

Se realiz6 una herramienta de validacién para conocer la percepcion del
grupo objetivo, conformado por 20 personas de un nivel socioeconémico C+y C en
el que se encuentran hombres y mujeres entre los 6 y 35 afios de edad, 5 expertos
en las areas de comunicacion y disefio, y 5 clientes. Juntos formando un total de 30

personas.

El resultado obtenido fue el disefio de 4 mascotas publicitarias para identificar
la linea promocional de néctares Petit Play, LivSmart Americas. Se recomendo
actualizar al debido tiempo las mascotas publicitarias para que el grupo objetivo se

mantenga identificado con ellas.
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Capitulo I: Introduccion

LivSmart Américas es una empresa que pertenece al consorcio de cbc, una
corporacion de bebidas. LivSmart es la primera compafiia que se preocupa en el

bienestar de la salud en las Américas.

Dentro el repertorio de marcas de bebidas que LivSmart maneja, se
encuentra Petit, un néctar de frutas saludable y nutritivo para nifios. LivSmart quiere
reducir gastos en la elaboracién de estos néctares, por lo que en este proyecto
titulado “Disefio de mascotas publicitarias para identificar la linea promocional
de néctares petit play, livsmart americas. Guatemala, Guatemala 2015”, se
deben disefar las macotas publicitarias y asi la empresa tenga sus mascotas
publicitarias en propiedad, pudiéndolos utilizar con libertad y reducir los costos, ya

que actualmente pagan un licenciado por personajes Disney.

Para la elaboracién del proyecto se investigé todo lo relacionado con los
objetivos planteados de este proyecto, para luego asi llegar a bocetar las propuestas
preliminares de disefio hasta llegar a disefiar las mascotas publicitarias para la linea
de néctares Petit Play. Luego verificar mediante un instrumento de validacion,
realizado por medio de encuestas a: Cliente, Experto y Grupo objetivo de los
néctares. Con los resultados del instrumento de validacion, se pudo identificar si las
propuestas tenian algunas fallas, para luego realizar las correcciones con lo que

finalmente se lleg6 a concluir con éxito el proyecto:



Se disefiaron las mascotas publicitarias para identificar la linea

promocional de néctares Petit Play, LivSmart Americas.

Se investigo a traves de diferentes fuentes de informacion para conocer
acerca de la creacion de mascotas publicitarias y se aplicaron en este

proyecto.

Se recopilé informacion acerca de la linea de néctares Petit Play y asi se
disefiaron las mascotas publicitarias conforme a los lineamientos de la

empresa LivSmart Americas.

Se disefaron las mascotas publicitarias para la linea de néctares Petit
Play para reducir el monto pagado en concepto de regalias por uso

licenciado de propiedades Disney para la empresa LivSmart Americas.

Se disefd el panel frontal del empaque de la linea de néctares Petit Play

para incorporar los personajes en el empaque.
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Capitulo II: Problematica

La empresa LivSmart Americas en sus empaques de néctares Petit Play,
utiliza solamente personajes de Disney que actualmente estan de moda, por estos
personajes deben pagar una licencia anual, lo cual es costoso. Cuando el personaje
pierde su popularidad, los personajes Disney en los empaques de Petit Play dejan

de ser rentables.

Livsmart quiere reducir costos en sus empaques. Para esto es necesario que
la linea de jugos Petit Play tenga sus propias mascotas publicitarias, los que se
podrian utilizar en las temporadas en que las peliculas de Disney pierdan

popularidad.

Estas mascotas publicitarias también forman parte de la imagen visual de

Petit Play y se evitara el gasto de las licencias de uso de los personajes Disney.

2.1 Contexto

Livsmart es la primer compafiia de Health & Wellness de las Américas. Una
empresa dedicada a mejorar la calidad de vida de los consumidores haciéndoles
llegar alternativas de alimentacion sanas y balanceadas. Para ello enfocan toda su
pericia en crear productos y marcas, mediante innovacion y funcionalidad, para asi

renovar o crear nuevas categorias.



Livsmart pertenece al consorcio cbc, una corporacion de bebidas con 128
afos de experiencia y operaciones en Centroamérica, el Caribe y Sudamérica; con
el portafolio de productos mas grande de la region. Las marcas de cbs son: Pepsi,
Saultaris, AOUA, ENSA, Brahva, Gatorade, Petit, Lipton, Ting, Naturalisimo, Glad,

Guiting, Ocean Spray y Rica.

Dentro de la empresa, Livsmart Americas, existe linea de néctares Petit Play.
Este es un néctar de frutas para nifios que no contiene azlucar afiadida,
preservantes ni colores artificiales. Es un néctar fortificado con calcio para ayudar a
formar huesos mas fuertes, con fibra para regular el sistema digestivo y con vitamina

C para aumentar las defensas naturales.

Por el motivo que la linea néctares Petit Play utilizan personajes de Disney,
los personajes de esta linea de néctares varia, o que hace que la linea Petit Play

no tenga una identidad visual definida.

Esto permite que haya dificultades en el desarrollo del producto, y el grupo

objetivo pierda la preferencia del producto en cada transicion de personajes.

2.2 Requerimientos de comunicacion
La empresa Livsmart Americas no cuenta con mascotas publicitarias en la

linea de néctares Petit Play



2.3 Justificacién

Para sustentar de manera consistente las razones por las que se considero
importante el problema y la intervencién del disefiador — consumidor, se justifica la

propuesta a partir de cuatro variables: a) magnitud; b) Trascendencia; c)

vulnerabilidad; y d) factibilidad.

2.3.1 Magnitud:

Republica de
Guatemala
Ciudad Capital
de Guatemala
Empresas de
produccién de
néctares

Consumidores
de Néctares
Petit Play

2.3.2 Vulnerabilidad

Los personajes que utiliza la linea de néctares Petit Play son de la propiedad
de Disney, por lo que debe pagar una licencia que permita el uso en los empaques.

El cambio de personajes también hace que el producto carezca de una identidad



visual propia, ya que estos personajes no pertenecen a la linea de néctares Petit

Play.

La falta de Identidad visual también tiene que ver con el empaque de los
néctares Petit Play, ya que constantemente cambian personajes y el disefio del
panel frontal de los mismos. Este cambio se hace cada vez que los personajes son
cambiados. Esto crea una falta de preferencia con respecto a la competencia, ya

gue con estos cambios constantes confunden al consumidor.

2.3.3 Trascendencia
Es importante que la linea de néctares Petit Play tenga sus propias mascotas
publicitarias y un disefio en el panel frontal del empaque bien definido, que no se
modifiqgue cada vez que se cambien las mascotas publicitarias. Al tener sus propias
mascotas publicitarias, les ayudara a crear una identidad visual y se reduciran los

costos en el producto y asi ser mas rentable.

2.3.4 Factibilidad

2.3.4.1 Recursos Humanos
La empresa Livsmart Americas cuenta con el factor humano necesario con el
conocimiento, capacidad, experiencia y habilidades necesarias para el desarrollo de

las funciones que desempefian en la organizacion.



2.3.4.2 Recursos Organizacionales
Los ejecutivos de la empresa autorizan a Lisbeth Pinto Carias, brindar toda

la informacién necesaria para llevar a cabo este proyecto.

2.3.4.3 Recursos Econémicos
La organizacion tiene suficiente recursos econémicos para llevar a cabo el

proyecto.

2.3.4.4 Recursos Tecnoldgicos
La organizacion cuenta con el equipo y las herramientas que se necesitan

para la elaboracion, produccion y distribucién del proyecto de graduacion.
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Capitulo Ill — Objetivos del Disefio

3.1 Objetivo General
Disefiar mascotas publicitarias para identificar la linea promocional de

néctares Petit Play, LivSmart Americas.

3.2 Objetivos especificos
1- Investigar a través de diferentes fuentes de informacion para conocer acerca de
la creacién de mascotas publicitarias y saber como aplicarlas a este proyecto.
2- Recopilar informacién acerca de la linea de néctares Petit Play para asi disefiar
las mascotas publicitarias conforme a los lineamientos de la empresa LivSmart
Americas
3- Utilizar las mascotas publicitarias para la linea de néctares Petit Play para reducir
el monto pagado en concepto de regalias por uso licenciado de propiedades Disney
para la empresa LivSmart Americas.
4- Diagramar el panel frontal del empaque de la linea de néctares Petit Play para

incorporar los personajes en el empaque.
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Capitulo IV: Marco de referencia

4.1 Informacion general del cliente

El Suefio LivSmart 2018 es convertirse en el mas grande explotador
(EBITDA) y el mejor (margen EBITDA) directorio de empresas de bebidas
orientadas a la salud en América Latina por medio de:

Convertir nuestras marcas en uno de los tres mejores jugadores de cada categoria
de cada territorio en el que participamos.
Consolidar el jugo y la industria de néctares para el sistema de Pepsi contra la

estrategia de Coca Cola.

En 2009 CBC adquiere el 95% de Bon Appetit, el reposicionamiento de su
estrategia corporativa para convertirse en LivSmart: la primera empresa en las

Ameéricas se centr6 en el desarrollo de bebidas saludables.

iComo se

Procedencia de la
empresa:

¢ Orientacién Co-packing
(50% Copack, 50% e H & H cartera

encuentra ahora?

Propiedad marcas).

* 50% de la propiedad de
chc.

development (28%
. Smor . Copack, el 72% de
g~ propiedad de las marcas).

LhE trie

¥

® Experiencia en la e Propiedad cbc 95%.
tecnologia emergente » Territorio y la expansion
jugo. de la cartera.

—



- El crecimiento mundial de la tendencia H&H.
- Experiencia en la gestion del jugo y la pulpa.
- Alianza Tetra pak.

- Alta capacidad de produccion.

- Acuerdos de libre comercio con El Salvador con
varios territorios de la region.

- Modelo de exportacion para una rapida expansion.

Misiébn: Somos una compafiia que existe para ofrecer al consumidor
alternativas de alimentacion sanas y balanceadas; simplemente dicho, alternativas
inteligentes. Esto, crea el mejor clima para nuestros trabajadores, en perfecta
armonia con el medio ambiente y sorprender con altos retornos a nuestros

accionistas.

Vision: Ser la mejor y mayor compafiia de bebidas saludables y nutritivas de
las Américas para un mundo que busca mayor balance entre salud, bienestar y

felicidad.

10



Fortalezas

Debilidades

Alta calidad percibida en imagen de
marca y producto.

Flexibilidad en procesos de
formulacién y desarrollo de innovacion
Procesos efectivos de expansion

territorial hacia todas las Américas.

Establecimiento de posicionamiento
claro de marca aun en desarrollo.

Procesos de implementacion de la
innovacion con amplias areas de

oportunidad.

Oportunidades

Amenazas

Mayor contenido de jugo que néctares
regulares.

Azulcar reducida.

Excelente fuente de vitamina C
(Antioxidantes).

Buena fuente de calcio (huesos
fuertes).

Sin conservantes.

Sin colorantes artificiales.

La fortificacibn con micronutrientes

adicionales.

Volatiidad en costos de materia
prima y tipo de cambio.
Desvalorizacion de categoria a base
de innovaciones con  menor
contenido de jugo y marcas de
“valor”.

Competencia blindando categoria a
través de altos desembolsos para

desarrollo de canales (Mayoreo y

MT).

11



Delimitacion geogréfica: Guatemala

Grupo objetivo: Mujeres, Amas de Casa de 25 a 35 afios de edad con
educacion superior y licenciatura, de nivel socioeconémico C+ y C con nifios en
edad escolar.

Nifios de 6 a 11 aflos de edad con educacion primaria, de nivel

socioeconémico C+y C

Principal beneficio al grupo objetivo: Es un producto saludable, que ayuda en

el desarrollo y crecimiento de los nifios.

Competencia: Alimentos Maravilla (Del Frutal, Del Fruto, Natura’s, Maravilla);

Alimentos Kern’s ( Kern’s, Kern’s Junior, Ducal); Group (Pulp); Idealsa (Fruvita).

LOGOTIPO

smart

Colores: _Verde: C:36%, M:0%, Y:98%, K:0%; Azul: C:99%, M:94%, Y:5%, K:1%;

Rojo: C:1%, M:70%, Y:97%, K:0%; Amarillo: C:0%, M:26%, Y:98%, K:0%.

Tipografia: _La palabra Livsmart colocada en dos colores “Liv’ en color verde y

“Smart” en color azul, tipografia amigable y facil de leer.

12



Forma: El logotipo es la palabra “Livsmart”, en la letra “i” en vez del punto superior

tiene una hoja del color de la fuente; y debajo de la palabra “Livsmart” una forma
curva de 4 colores (amarillo, rojo, verde y azul) que se asemeja a una sonrisa.

Organigrama

CEO Carlos Sluman

Sofia Oliva Asistente 4

RRHH

Gte. de
magquila § =

jefe de

procesos

Planificador:
Comercial

Factores de diferenciacion: Petit Play es el néctar de frutas para nifios que

no contiene azucar afadida, preservantes ni colores artificiales. Es un néctar

13



fortificado con calcio para ayudar a formar huesos mas fuertes, con fibra para

regular el sistema digestivo y con vitamina C, para aumentar las defensas naturales.

Objetivo de mercadeo: Reducir el monto pagado por uso de licencias de
propiedades Disney, ya que estas se utilizan en base a los lanzamientos de
peliculas Disney, y por ende cuando la pelicula perdi6 popularidad, el producto junto
con los personajes Disney también; por lo que en los momentos en que no hay
peliculas Disney, se busca dejar de pagar las licencias durante las temporadas

“muertas”.

Objetivo de comunicacion: Captar la preferencia del consumidor infantil a
través de la incorporacién de personajes a los empaques de Petit Play, asi como
robustecer la identidad visual de la marca Petit Play con un disefio en el diagrama

del empaque que permita resaltar los principales atributos del producto.

Estrategia de comunicacion: El objetivo es reducir gastos en el empaque
Osea, evitar pagar la licencia anual de los personajes Disney durante la temporada
en que los personajes de las peliculas de Disney pierden popularidad, por medio de
la creacion de personajes digitales mascota propios para la linea de néctares Petit
Play.

El producto va dirigido al consumidor infantil, por ende los personajes
digitales mascota deben ser amigables y atractivos para los nifios. La idea de esto
es entrar en la mente del consumidor y captar la preferencia de este a través de la

incorporacion de los personajes digitales mascota en los empaque de Petit Play.
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Reto del disefio y trascendencia: Crear personajes acordes al grupo objetivo
y a los lineamientos de Livsmart Americas; y un empaque con un diagrama que
resalte los atributos del producto, que a la hora de cambiar los personajes en el
empaque, no sea necesario modificar el diagrama de este, para asi poder crear y

mantener una identidad visual del producto.

Materiales a realizar: Personaje Digitales Mascota para la linea de néctares

Petit Play y un disefio de diagrama para el empaque de esta linea de bebidas.

Presupuesto: $150,000 para el segundo semestre del afio 2014, dividido en
las siguientes actividades:
$35,000 promocion in-pack con stickers de los personajes.
$15,000 material de punto de venta.
$25,000 degustaciones en punto de venta.

$75,000 medios publicitarios.
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Capitulo V

Definicion del grupo objetivo



Capitulo V: Definicién del grupo objetivo
El grupo objetivo se divide en comprador y consumidor. El comprador son las
madres amas de casa con de nifios de 6 a 11 afios de edad; el consumidor son los

nifios y nifas de 6 a 11 afios de edad.

5.1 Perfil geografico

- Guatemala, Region Metropolitana

- Cabecera: Ciudad de Guatemala

- Superficie de 108,889 km?

- Poblacion: 15 531 208 hab.

- Densidad poblacional: 142.6 hab./km? (FUENTE: http://www.wikipedia.org)

- Clima: En Guatemala se distinguen las regiones climaticas por su altura
sobre el nivel del mar, y se les clasifica asi: clima caliente, templado y frio.
Las regiones de clima caliente son las que tienen una temperatura media
anual de 24 grados centigrados a 26°C y alturas entre 0 y 800 metros sobre
el nivel del mar. Las de clima templado alcanzan una temperatura media
anual de 17°C y estan situadas entre 800 y 1900 msnm. Por dltimo, las de
arriba de 1900 msnm, regiones de tierra fria, la temperatura puede bajar a
0°C o menos. (FUENTE: Asociacion de Amigos del Pais).

5.2 Perfil demografico

- Comprador: Mujeres, Amas de Casa de 25 a 35 afios de edad con
educacion superior y licenciatura, de nivel socioeconémico C+y C con
nifios en edad escolar; con bienes como 1 teléfono, 1-2 celulares, equipo de
audio, 2 televisiones, computadora, internet y electrodomésticos (FUENTE:
Livsmart Americas)

- Consumidor: Nifios de 6 a 11 afios de edad con educacion primaria, de
nivel socioeconémico C+y C (FUENTE: Livsmart Americas)

5.3Perfil Psicogréfico
Comprador

- Habitos: Preocupacion por la salud de sus hijos, Mantener sus relaciones
con sus amigas que también son mamas y con las que no lo son.

- Hobbies: Leer, Cocinar, ir al gimnasio.

- Actividades: Ir a clubes privados, vacaciones en el interior y exterior, ir al
cine, centros comerciales y parques tematicos locales.

- Costumbres: Pasar tiempo con sus hijos, reuniones con sus amigas madres
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- Cada cierto tiempo, asistir a eventos como un “té¢”, “Baby Shower”, etc.
Consumidor

- Habitos: Buscan opciones ricas y divertidas, diversion, disfrutan los
personajes animados.

- Hobbies: Explorar, jugar en parques infantiles y practicar deportes.

- Actividades: Ir al cine, centros comerciales y parques tematicos locales.

- Costumbres: Jugar con sus hermanos y/o amigos, Fiestas de cumpleafios,

- Consumidor: Buscan opciones ricas y divertidas. Disfrutan los personajes

animados. Habitos comunes como: clubes privados, vacaciones en el
interior y exterior, cine, centros comerciales, parques teméaticos locales.

5.4Perfil conductual

El comportamiento hacia el producto es una actitud positiva ya que ven un
producto que beneficiara a sus hijos sin tener que forzarlos a que lo consuman ya
que los nifios asignan valores en base al sabor y diversion del producto, y los

néctares Petit Play poseen esa personalidad.

Tienen nivel de vida bastante holgado. Son ejecutivos de empresas

privadas o publicas también pueden ser duefios de negocios medianos (Multivex

Sigma Dos, 2009).

Por lo general son profesionales, comerciantes, pequefios industriales,

ejecutivos de mandos medios (Multivex Sigma Dos, 2009).
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CARACTERISTICAS NIVEL & NIVEL B NIVEL C+ NIVEL C NIVEL C- NIVEL D NIVEL E
EDUCACION Superl?r, Licenciatura, Superlér, S'upeuc'u, S'uperlsyr, Media completa Primaria completa Prlmana
Maestria, Doctorada Licenciatura, Licenciatura, Licenciatura, incompleta
Empresario, Ejecutivos| . . y Ejecutivo, .
Propietario. Di 5 Ejecutivo medio, A Comerciante,
ropietario, Director de alto nivel, i comerciante, Obrera, Obrero,
DESEMPERO P . ;. : comerciante, vendedor, ; :
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Comerciante dependiente
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Casaldepartamento de Casa_ldepallam_en(o Casaldepartamenta,
ai . de lujo, en propiedad,
ujo, en propiedad, 5-6 7 y rentada o Casaldepartamento,
5 3 financiado, 3-¢4 X 2 Casaldepartamento, | Casaldepartamento | Casalcuarto
recamaras, 4 a6 bafios, R SR financiado, 2-3 rentada o Eesier B S
VIVIENDA 3-4 salas, pantry, b o 2 'I ; recamaras, 2-3 financiado, 1-2 i iado. 1-2 i iado, 12 remace: 1
alacena, estudios area Ianos, ?la ats,;an T bafios, 1sala, estudio|recdmaras, 1-2 |na|:|:ar 0. 12 rlnal"a:a' 0 1bath Letiamalals,_
de servicio separada, SASTNSIeSUIS area de servicio, bafios, sala, garage |° o aras R O 08 50
area de servicio 5 bafios, sala, sala comedor
garage para5-6 4 garage para 2 para 2 vehiculos
vehiculos ::?:'23_ 43‘;3:;:325 vehiculos
Finca, casasde Sitiosfterrenos 2
OTRAS g 5 Sitiostterrenos
PROPIEDADES :if;i’;zoc:: lagos, mar, zgzizm'mos cercade interior por herencias
Personal de planta, en el [1-2 personas de
PESFE%?I::‘:BSD E hogar, limpieza, cocina, |tiempo comleto, Pordia Pordia, eventual Eventual
jardin, sequridad y chofer | chofer
Hijos menores Hijos menores
EDUCACION Hijos menores colegios | colegios privados colegios privados, Hijos menores Hijos menores
GRUPOD privados caros, mayores | caros, mayoresenll  [mayoresenl colegios privados, escuelas, mayores  [Hijos enescuela Hijos enescuela
en U del extranjero local, post grado privadas y post grado | mayores en U estatal |enU estatal
extranjero extranjero con beca
Autos del afio, %
asegueados contratoda ::eloi?:disiao:‘:ri gf;:ﬁzzmpaows - Auto compacto de 4| Alto compaotode
POSESIONES riesgo, 4rd, Van, 9u % 2 P, 8-10 afios, sin moto, por trabajo
R . todo riesgo, 414, Van, | asegurados por S afios, sin seguro S
maoto, h;licoglevo avior; moto finsnojera
- &
3tel, minimo, celcada [ 2tel, minimo, celcada
miembro de la familia, miembro de |a familia,
Direct TV, cable, internet | Direct TV, internet Ttel, minimo, 1-2 cel,
dedicada, 2 0 + equipos |dedicada, cable, 2 cable, internet
de audio, 3-5 TV, varias |equipos de audio, 3  |dedicada, equipo de | Ttel, minimo, 1-2 cel, |1tel, 1cel, cable, 1cel, cable, radio,
BIENES DE planas o plasma, TV, 1planas o plasma, | audio, 2 TV, maquina | cable, radio, 2 TV, equipo de audio, TV, [TV, 1cel, radio, TV,
COMODIDAD maquinas de lavar secar, [ maquinas de lavar delavarropa, electrodomésticos | electrodomésticos | electrodomésticos | estufa
platosropa, secar, platos ropa, computadoraffamilia |bésicos basicos basicos
computadorasimiembro, |computadora, internet | electrodomésticos
internet porton eléctrico, |porton eléctricoy basicos
todos los todos los
electrodomestico; electrodomestico:
Clubes privados. Clubes pilvados, Cine,CC, parques  |Cine, CC, parques CC, parques, CC, parques
DIVERSION *P % . |vacacionesenel o R P RAq sparques; s pargues: Parques
vacaciones en el exterior [ " 3 temiticos locales,  [teméticos locales, estadio estadio
interior o exterior
SERVICIOS 3-4 ctas O monetarios y 2-3atas monstanos -2 ctasq A
2 5 y ahorro, Plazo fijo, TC |monetarios y ahorro, [1ctaQmonetariosy |1ctaQ ahorro, TC
BANCARIOS ahorro, Plazo fijo, TCintl, |7 oS Y Plazo fiio. 1-2 TCintl. | ah 1TC local looal cta O shorro
FINANCIERDS Segulos y ctasen US$ ntl, oeguros y ctasen lazo njo, ntl, | ahorro, jocal ocal

Uuss

Sequro colectivo
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Capitulo VI

Marco tedrico



Capitulo VI: Marco tedrico

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio

6.1.1 Empresa
Es la combinacion organizado entre dinero y personas que trabajan juntas,
que producen un valor material (un beneficio) tanto para los propietarios que son
quienes han aportado el dinero, como para los empleados que trabajan con ese
dinero, a través de la produccion de determinados productos o de la venta de
servicios que venden a personas o entidades interesadas (los clientes) (Lopez,

2009).

Las empresas estdn compuestas de dos grupos: capitalistas y trabajadores.
Los capitalistas son el propietario del capital, y los trabajadores son los empleados

de los propietarios. Estas dos son la esencia de una empresa (Lépez, 2009).

Una empresa puede ser de un solo propietario, que es el jefe, el duefio o el
empresario, o puede ser también de varias personas a la vez. Cuando son varios
propietarios, es obligatorio que la empresa sea construida como una sociedad, a la
que se le llama empresa personalista. En esta los socios se reparten la propiedad
de la empresa de forma proporcional al dinero que aporten y a este dinero

constituido en la sociedad se le llama capital social (Lopez, 2009).
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6.1.2 Identidad Corporativa
Segun la Universidad Catdlica San Antonio de Murcia (s.f.), la identidad visual
es la imagen principal de la institucion proyectada en todos sus mensajes
comunicativos la que contiene tres elementos principales: El logotipo, paleta de

colores y tipografia.

6.1.3 Filosofia Corporativa
Segun C. Hax y Majiluf (2004), la filosofia corporativa es la relaciéon entre la
empresa y los grupos de interés primario (empleados, clientes, accionistas,
proveedores y las comunidades en las que opera la empresa) impuestas por el

presidente ejecutivo.

Segun C. Hax y Majiluf (2004), la filosofia corporativa son los principios

basicos que distinguen a una empresa de otra.

6.1.3.1 Mision
Segun Forbes (2014), la misién define cudl es nuestra labor o actividad en el
mercado, y ademas se puede completar, haciendo referencia al publico hacia el que
va dirigido y con la singularidad, particularidad o factor diferencial, mediante la cual

desarrolla su labor o actividad.

Segun Forbes (2014), la mision es una declaracién duradera del objeto,
propésito o razén de ser de la familia y de una empresa. Sirve como punto de

referencia o base para la toma de decisiones y las acciones de todos sus
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integrantes, pero ademas de ello sirve como fuente de inspiracion y motivacion, le
da identidad a la familia y a la empresa, y permite informar qué es lo que hace la

empresa y para qué nacio cada persona.

6.1.3.2 Vision
Segun Forbes (2014), la vision define las metas que pretendemos conseguir
en el futuro. Estas metas tienen que ser realistas y alcanzables, ya que la propuesta
de vision tiene caracter inspirador y motivador. La vision nos ayudara a responder
a las siguientes preguntas: ¢ qué quiero lograr?, ¢donde quiero estar en el futuro?,

¢para quién lo haré?, ¢ampliaré mi zona de actuacion?

Segun Forbes (2014), la vision de una familia o empresa es una declaracion
que indica hacia donde se dirigen o qué es aquello en lo que pretenden convertirse
en el mediano y largo plazo. Ademas, ayuda a enfocar sus recursos y energia, y a

proyectar una imagen de la realidad del futuro

6.1.4 Imagen Corporativa
La Imagen Corporativa es parte basica de la Comunicacién Organizacional,
disciplina de estudio que aborda a la organizacion como un ser que necesita
comunicarse -tanto hacia el exterior como al interior del mismo- para lograr no solo

su sobrevivencia, sino su mejor desarrollo (Meza, 1998).
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El area profesional de la Imagen Corporativa implica el manejo, consciente y
racional, de diversos elementos que estimulan la percepcion del individuo para

crearle cierto significado, concepto o idea de la organizacion (Meza, 1998).

A los elementos basicos de imagen se les llama signos identificadores, que
estaran presentes en todos los aspectos visuales de la corporacién para permitir,
asi, la omnipresencia del ser organizacional. Estos elementos basicos tendran su
fundamento en la identidad de la institucibn o empresa. De esta manera, la
organizacion  estara comunicando  constantemente su identidad vy
haciéndola presente, con coherencia y congruencia, en todas sus manifestaciones

(Meza, 1998).

6.1.5 Distribucién/Distribuidores
Segun Sainz (2001), la distribucion comercial representa una de las variables
mas importantes del marketing y uno de los sectores econémicos mas dindmicos y

de mayor peso en la economia de un pais.

Segun Sainz (2001), la distribucién es el reparto de productos, bienes o
servicios hacia los paises en los que se labora. Siguiendo una estratégica que hara
que se incrementen los margenes de venta. En medida que la distribucion
comercias, el fabricante debe tomar en cuenta que la distribucion aumenta los

costes comerciales.
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Segun Sainz (2001), Para la distribuciéon es necesario relatar las funciones
que desempefia la cadena de suministro, por ende, se debe disefar, producir,
promocionar, comprar, almacenar, exhibir, vender y entregar el producto. Que
pueden ser desempefiadas por agentes no convencionales como empresas de

distribucion que acttian de fabricantes.

Segun Sainz (2001), esta distribucion ha hecho que el mundo poco a poco
se haya ido globalizando, sin la necesidad de desplazarse de un punto a otro para
tener conocimiento de otras culturas o la posicion de bienes originarios de paises

lejanos.

6.1.6 Producto
Se entiende todo aquello que pueda satisfacer una necesidad. Puede ser un
bien material, servicio o idea que posea valor para el consumidor o usuario y pueda
satisfacer una necesidad. Este término, por tanto, se utilizara de forma genérica, no
incluyendo Unicamente a bienes materiales o tangibles, sino también a servicios e

ideas (LOpez-Pinto. Mas. Viscarri, 2010).

6.1.7 Clientes
Segun Garcia (2014), en toda estrategia empresarial, el cliente es una figura
gue siempre esta presente, es obvio ya que este es quien demando los productos y
servicios que las empresas ofrecen y por lo que consiguen consolidarse en el

mercado y obtienen los ingresos y rendimientos para posicionarse y sobrevivir.
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Segun Garcia (2014), el cliente indica a la empresa sus necesidades y si se
desea ser los mejores y destacar entre la competencia, deben de resolverse estas

necesidades.

6.1.8 Grupo objetivo

Segun Gonzales Carrero (2008), se denomina grupo objetivo al conjunto de
personas a las que se dirige primordialmente la publicidad. Son aquellas personas
de las que se espera una respuesta determinada a los estimulos publicitarios,
respuesta que puede consistir en comprar el producto o en realizar cualquier otra
actividad que, a méas corto o mas largo plazo, conducira a la compra; por ejemplo,
son las personas que queremos que cambien de opinién si el objetivo publicitario
es modificar las actitudes; o las personas que queremos que acudan al
establecimiento donde se expone un producto, con independencia de que lo

adquieran o no, si el objetivo es atraer publico a las tiendas.

6.1.9 Administracion
Segun la Real Academia Espafiola (s.f.),
1. Accion y efecto de administrar.
2. Empleo de administrador.
3. Casa u oficina donde el administrador y sus dependientes ejercen su empleo.
4. En los Estados Unidos de América y otros paises, equipo de gobierno que actla

bajo un presidente.
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6.1.10 Donantes
Segun la Real Academia Espafiola (s.f.),
1. Que ha donado o pagado algo.
2. Persona que voluntariamente cede un érgano, sangre, etc., destinados a
personas que lo necesitan.
3. Persona que costeaba una obra de arte o arquitectonica, generalmente de tipo

religioso, y cuya imagen solia aparecer en estas representada en actitud orante.

6.1.11 Alumnos
Segun la Real Academia Espafiola (s.f.),
1. Discipulo, respecto de su maestro, de la materia que esta aprendiendo o de la
escuela, colegio o wuniversidad donde estudia. Fulano tiene muchos
alumnos. Alumno de medicina. Alumno del Instituto.

2. Persona criada o educada desde su nifiez por alguno, respecto de este.

6.1.12 Disefiador gréafico
La tarea del disefiador gréfico es la de proveer las respuestas correctas a los
problemas de comunicacién visual de cualquier orden en cualquier sector de la

sociedad (Centro de Estudios Superiores Felipe II, 2005).

6.1.13 Empaque o embalaje y envase
Los envases, el empaque y el embalaje son los elementos que protegen
fisicamente la mercaderia; su objetivo es, justamente, garantizar que la mercancia

llegue a su destino en las condiciones estipuladas en el contrato (Rodriguez, 2009).
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Por “envase” se entiende el material que contiene o guarda un producto y que forma
parte integral de él; sirve para proteger la mercancia y distinguirla de otros articulos.
Puede ser una lata, una caja o una envoltura. Se le conoce también como “empaque

primario” o “de venta” (Rodriguez, 2009).

El “empaque” se define como cualquier material que encierra un articulo, con
envase o sin él, a fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. Se le conoce

también como “empaque secundario” o “empaque colectivo” (Rodriguez, 2009).

El “embalaje” alude a todos los materiales, procedimientos y métodos que
sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y transportar
una mercancia, desde la fabrica o planta de empaque hasta el Consumidor final

(Rodriguez, 2009).

6.1.14 Consumidor y Cliente o Comprador
Rivera Camino, Jaime. Arellano Cueva, Rolando. Molero Ayala, Victor
Manuel (2009), el cliente o comprador y el consumidor suelen considerarse como
un término sinénimo. Es importante distinguir estos conceptos, pues puede implicar
el establecimiento de distintas politicas comerciales para cada uno de ellos. Asi:
El cliente es quien periodicamente compra en una tienda o empresa. Este puede
ser 0 no el usuario final. También puede comprar para otros, en el caso de un cliente

industrial.
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El consumidor es el que consume el producto para obtener su beneficio
central o utilidad. Es también quien puede ser el cliente, si es que es la misma

persona quien compra y consume

6.1.15 Licencia
Una licencia es un acuerdo contractual entre dos empresas de diferentes
paises, por el que una concede a la otra el derecho a la utilizacion de un proceso
productivo, una patente, una marca registrada, un secreto comercial u otros activos

intangibles a cambio de un pago inicial, una regalia o ambas cosas (Rialp, 2009).

6.1.16 Personaje
El personaje como persona: Se asume como un individuo dotado de perfil
intelectual, emotivo y actitudinal, asi como de una gama propia de comportamientos,
reacciones, gestos, etc. Lo importante es convertir al personaje en algo
tendencialmente real: ya que se quiera considerar sobre todo como una "unidad
psicolégica”. Lo que lo caracteriza es el hecho de constituir una perfecta similitud

de aquello con lo que nos enfrentamos en la vida (Casetti y di Chio, s.f.).

El personaje como rol: El personaje debe tener identidad irreductible, es
decir, caracter, actitudes y perfil fisico, que lo convierten tendencialmente en un
individuo Unico: de ahi sus aspectos mas peculiares y especificos. Sin embargo
existe otro método de abordar al personaje, centrandose en el tipo que encarna. En
este caso, mas que los matices de su personalidad, se pondran en relieve los

géneros de gestos que asume, y mas que la gama de sus comportamientos, las
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clases de acciones que lleva a cabo. Como resultado, ya no nos encontramos frente
a un personaje como individuo Unico, irreductible, sino frente a un personaje como
elemento codificado: se convierte en una "parte", o mejor, en un rol que puntta y

sostiene la narracion (Casetti y di Chio, s.f.).

El personaje como actante: Saca a luz los nexos estructurales y légicos que
lo relacionan con otras unidades. Asi, el personaje ya no se considera como una
persona tendencialmente real, ni como un rol tipico, sino como, en terminologia
narratoldgica, un actante, es decir, un elemento valido por el lugar que ocupa en la
narracion y la contribucién que realiza para que ésta avance. El actante, pues, es
por un lado una "posicién" en el disefio global del producto, y por otro un "operador"
que lleva a cabo ciertas dinamicas. Con esto nos situamos, evidentemente, mas alla
de lo que se suele entender por "personaje": la nocién del actante remite a una
categoria general, independientemente de quienes luego la satures, tratese de
humanos, animales, objetos o incluso conceptos, en la mededa en que se

convierten en nacleos efectivos de la historia (Casetti y di Chio, s.f.).

6.1.17 Néctares de frutas
Segun la Unidén Aduanera Centroamericana (2008), es un producto pulposo
sin fermentar, pero fermentable, destinado al consumo directo, obtenido mezclando
toda la parte comestible de la fruta finamente dividida y tamizada, en buen estado y
madura, concentrado o sin concentrar, con adicion de agua y con o sin adicion de

azucares o miel y los aditivos alimentarios permitidos.
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6.1.18 Empaque Tetra pak
Segun Tetra Pak® (s.f.), Tetra Pak es la principal empresa de procesamiento
de alimentos y soluciones de embalaje del mundo. Proporcionan productos seguros,

innovadores y ecolégicamente racionales.

Segun Miranda, Chamorro y Rubio (2007) La empresa Tetra Pak es la
empresa lider mundial en envasado aséptico de alimentos liquidos y en el suministro
de material de envase, equipos de proceso, maquinas de llenado y equipos de
distribucién para alimentos liquidos. Su producto estrella es el envase de carton
para bebidas o tetra brick. Se trata de un envase aséptico compuesto por diversas

capas de polietilenos, carton y aluminio.

6.1.19 Empaque Tetra Brik Aseptic
Segun Tetra Pak® (s.f), el envase Tetra Brik® Aseptic es el envase de carton
mas vendido del mundo para el envasado de bebidas liquidas. No desperdicia
material, peso ni espacio sino que es simplemente un envase con forma de ladrillo,
facil de apilar y almacenar. Ya sea en el hogar o fuera de él, el enase Tetra Brik

Aseptic es el envase perfecto para productos no refrigerados.
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6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion y el disefio

6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion

6.2.1.1 Comunicacién
Segun Méndez (2010), muchos son los autores que han definido la
comunicacién humana y en esa variedad de definiciones se refleja algo esencial de
la comunicacion: “La comunicacion humana es un proceso constante, complejo y
activo, que se distingue de la comunicacion animal, por su contenido simbdlico, esto
hace que las personas sean capaces de comprender, interpretar, elaborar y

modificar signos y simbolos.”

Segun Méndez (2010), la comunicacion se da siempre; es imposible no
comunicar, aun si las personas estéan en silencio o simplemente mirando a la pared,

ahi, se emite un mensaje.

6.2.1.2 Proceso de la comunicacién
Segun Méndez (2010), el proceso de comunicacion, esta integrado por los
siguientes componentes: emisor es quien elabora y pone en circulacion el mensaje;
receptor es quien lo recibe e interpreta; mensaje es la informacion; canal o soporte
fisico a través del cual se traslada el mensaje; codigo es el sistema de referencia en
funcidon del cual se elabora e interpreta el mensaje y entorno que es la situacion

social, historico, geogréfica y psiquica del acto de comunicacion particular.
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6.2.1.3 Comunicacién corporativa
Segun la Universidad Interamericana de Puerto Rico (2012), la comunicacion
corporativa es la disciplina que dirige todos los mensajes que una empresa,

organizacion o institucion desea transmitir a todas sus partes interesadas.

Segun la Universidad Interamericana de Puerto Rico (2012), la palabra
corporativa transmite ideas y sentimiento de homogeneidad, de algo compacto, de
trabajo en equipo, de objetivos comunes, de contundencia, y sirve también de punto

de referencia y guia de consulta valida en caso de conflicto o duda.

6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el disefo

6.2.2.1 Disefio
Frascara: "El disefio es una actividad humana volitiva, una actividad abstracta
que implica programar, proyectar, coordinar una larga lista de factores materiales y
humanos, traducir lo invisible en visible, en definitiva, comunicar. Incluye juicios de
valor, aplicaciones de conocimientos, adquisicion de nuevos conocimientos, uso de
intuiciones educadas y toma de decisiones” 2000 (Centro de Estudios Superiores

Felipe II, 2005).

El disefio es una actividad creativa cuyo proposito es establecer las
cualidades multifacéticas de objetos, procesos, servicios en su ciclo completo de

vida. Por lo tanto, es disefio es el factor principal de la humanizacion innovadora de
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las tecnologias y el factor critico del intercambio cultural y econémico (International

Council of Societies of Industrial Design).

6.2.2.2 Disefio grafico

Disefio Gréfico es una actividad intelectual, técnica y creativa involucrada no
solamente con la produccion de imagenes sino con el andlisis, la organizacion y los
métodos de presentacion de soluciones visuales a los problemas de comunicacion.
La informacion y la comunicacién son la base de una vida interdependiente
alrededor del mundo, ya sea en las esferas del intercambio econémico, cultural o
social. La tarea del disefiador gréfico es la de proveer las respuestas correctas a los
problemas de comunicacién visual de cualquier orden en cualquier sector de la

sociedad (Centro de Estudios Superiores Felipe II, 2005).

Entre la miriada de definiciones de disefio gréafico, una de las mejores es la
de la disefladora y escritora estadounidense Jessica Helfand. Segun Helfand, el
disefio gréafico es un "lenguaje visual que auna armonia y equilibro, luz y color,
proporcién y tensién, forma y contenido. Pero también es un lenguaje idiomatico, un
lenguaje de sefiales u retruécanos y simbolos y alusiones, de referencial culturales
y deducciones de percepcion que retan al intelecto y a la vista" (Shaughnessy,

2006).

6.2.2.3 Material Impreso
Segun Kidwai (s.f.), los medios impresos es un término bastante utilizado que

se refiere al medio que difunde material impreso. En la vida diaria nos referimos a
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los medios impresos como la industria asociada con la impresion y sobre todo con
la distribucion de noticias a través de una red de medios de comunicacién, como
periddicos y revistas. Las personas también se refieren a los medios impresos con
el término "prensa”, el cual es un canal de comunicacion que tiene el objetivo de

llegar a un gran nimero de personas.

6.2.2.4 Impresion

Segun la Real Academia Espafiola (s.f.),
1. Accion y efecto de imprimir.
2. Marca o sefal que algo deja en otra cosa al presionar sobre ella; p. €j., la que
deja la huella de los animales, el sello que se estampa en un papel, etc.
3. Efecto o sensacién que algo o alguien causa en el animo. Me hizo impresion
aquello.
4. Calidad o forma de letra con que estd impresa una obra.

5. Obra impresa.

6.2.2.5 llustracion
Segun Ballester (s.f.), ilustrar es interpretar, interpretar un texto, sea cual sea.
Un texto literario. Un mensaje publicitario. llustrar es una manera de narrar en
imagenes, es la narracion que se opone a la decoracion. La ilustracion es una

reinterpretacion tomada como referencia o punto de partida de un texto.
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6.2.2.6 Mascota publicitaria
Segun Pixel Creativo S.A.C. (s.f.), Se define como mascota publicitaria a un
personaje que representa a una marca, creando un lazo entre el producto o servicio
y el consumidor. Estos personajes ligados a las marcas, suelen ser personas,

animales u objetos caricaturizados.

Segun Pixel Creativo S.A.C. (s.f.), Las mascotas publicitarias son un recurso
mas amigable de acercar al consumidor con determinado bien o servicio, ya que en
muchos casos esto se dificulta cuando las marcas son demasiado serias o cuando

brindan servicios que pueden generar desconfianza o miedo en los consumidores.

6.2.2.7 Gréafico vectorial
Segun Adobe (s.f.), los graficos vectoriales (a veces denominados formas
vectoriales u objetos vectoriales) estan compuestos de lineas y curvas definidas por
objetos matematicos denominados vectores, que describen una imagen de acuerdo

con sus caracteristicas geométricas.

Segun Adobe (s.f.), se puede mover o modificar graficos vectoriales con libertad sin
perder detalle ni claridad porque son independientes de la resolucion; mantienen los
bordes nitidos cuando se les cambia el tamafio, se imprimen en una impresora
PostScript, se guardan en un archivo PDF o se importan en una aplicacion de
graficos basada en vectores. Como resultado, los graficos vectoriales son la mejor
opcion para ilustraciones, como los logotipos, que se utilizaran en varios tamafos y

distintos medios de salida.
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6.2.2.8 Software
Segun Campderrich (2003), es un conjunto integrado de programas que en
su forma definitiva se pueden ejecutar, pero comprende también las definiciones de
estructuras de datos (por ejemplo, definiciones de bases de datos) que utilizan estos
programas Yy también la documentacion referente a todo ello (tanto la
documentacion de ayuda en el uso del software para sus usuario como la
documentacion generada durante su construccion, parte de la cual también servira

para su mantenimiento posterior).

Segun Campderrich (2003) es un producto de consumo utilitario y masivo;
para una empresa o trabajador autbnomo, el software es un medio auxiliar que
interviene de manera mas o menos indirecta, pero a menudo imprescindible, en su
gestiébn y cada vez mas en su proceso productivo; también existe, como todos
sabemos, un consumo privado de software. Por tanto, se puede considerar

plenamente como un producto industrial.

6.2.2.9 Adobe lllustrator
Segun Adobe (s.f.), es un software de gréaficos vectoriales estandar del sector
utilizado en todo el mundo por los disefiadores de todo tipo que quieren crear
graficos digitales, ilustraciones y tipografia para todo tipo de medios de

comunicacion: impresos, web, interactivos, video y moviles.
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6.2.2.10 llustracion digital
Segun Castillo (s.f.), es una forma de arte emergente que utilizando las
técnicas de la pintura tradicional y, mediante la aplicacion de herramientas digitales
(ordenadores, tabletas y programas informéticos), ha conseguido representar sus

obras directamente sobre la pantalla del ordenador.

6.2.2.11 Flexografia
Segun Farratell (2013), es un tipo de impresora que funciona con unas
planchas flexibles de plastico y tintas diluidas que se secan por evaporacion y calor.
Es uno de los métodos mas usados en el sector de packaging, en envases, cajas

de cartdn corrugado, bolsas de papel y plastico, films de pléstico, etc.

6.3 Ciencias Auxiliares, artes, teorias y tendencias

6.3.1 Ciencias Auxiliares

6.3.1.1 Semiologia
Es la ciencia que estudia los sistemas de signos: lenguas, codigos, sefales,
etc. De acuerdo con esta definicion, la lengua seria una parte de la semiologia. En
realidad, se coincide generalmente en reconocer al lenguaje un estatus privilegiado
y autonomo que permite definir a la semiologia como "el estudio de los sistemas de

signos no lingiisticos (Guiraud, 2004).
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La semiologia fue concebida por Ferdinand de Saussure como "la ciencia

gue estudia la vida de los signos en el seno de la vida social" (Guiraud, 2004).

6.3.1.2 Semiologia de la imagen
Segun Karam (s.f.), entendemos por semiética de la imagen el estudio del
signo iconico y los procesos de sentido-significacion a partir de la imagen. El estudio
de la imagen y las comunicaciones visuales en realidad desborda lo estrictamente
pictérico o visual, tal como pueden ser los analisis de colores, formas, iconos y
composicién, para dar paso a los elementos histéricos y socio-antropoldgicos que

forman parte de la semiética de la imagen.

6.3.1.3 Semiologia del discurso

Segun el Centro de Estudios Semiolégicos (2010), inicialmente se
comprende por semiologia el estudio de los signos en el seno de la vida social,
segun Ferdinand de Saussure. En la actualidad con la evolucién de las ciencias del
lenguaje entendemos por semiologia el acto de desambiguar el discurso para
encontrar la significacion mas adecuada a nuestro punto de vista, lo que Roland
Barthes denomina el anclaje, es decir, los indicios que nos van a llevar a una
significacion que puede transformarse con el tiempo a través de nuevas
investigaciones, teniendo en cuenta el rigor de la ciencia, de manera que los que
encontramos hoy dia en un discurso no es una verdad sino un anclaje significativo

gue nos permite seguir investigando.
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6.3.1.4 Sociologia

Es una de las ciencias sociales. Su objeto primordial de estudio es la
sociedad humana y, mas concretamente, las diversas colectividades, asociaciones,
grupos e instituciones que los humanos forman, asi como las relaciones que éstos
mantienen entre si. Como cualquier otro ser vivo, el hombre sélo puede existir
cuando esta inmerso en su propia especie, en y a través de ella. La sociologia
estudia también al ser humano en la medida en que su condicion debe ser explicada
socialmente, asi como los resultados sociales de sus intenciones y comportamiento

(Giner, 2010).

Lo que distingue a la sociologia es el hecho de que ella investiga la
estructura, los procesos y la naturaleza de la sociedad humana en general. Las
demas ciencias sociales estudian tan solo aspectos parciales o aislados de la

sociedad (Giner, 2010).

6.3.1.5 Cibernética
Segun la Real Academia Espafiola (s.f.), es el estudio de las analogias entre
los sistemas de control y comunicacion de los seres vivos y los de las maquinas; y
en particular, el de las aplicaciones de los mecanismos de regulacion biolégica a la

tecnologia.

6.3.1.6 Etnologia
La etnologia, como ciencia de la diversidad cultural, se enfoca en el conjunto

de las creaciones de todo tipo de los grupos sociales humanos, en ellas se incluyen
38



con igual jerarquia las expresiones espirituales de la actividad humana y las formas
materiales. La maneras de computar el tiempo, las técnicas usadas en la alfareria,
el conjunto de las creencias religiosas, la magia, la conformacion de lo social, las
férmulas de cortesia tipicas de un pueblo y otros temas relacionados con la
configuracion social - con particular énfasis en la significacion que construye una

dimension simbdlica (Escuela Nacional de Antropologia e Historia, s.f.).

6.3.1.7 Tecnologia
El término "tecnologia” puede definirse como "conocimiento sistematico para
la elaboracién de un producto, la aplicacién de un proceso o la prestacion de un

servicio" (United Nation Publications, 2006).

La tecnologia abarca tanto los conocimientos técnicos en que se basa el
producto final como la capacidad operacional para convertir los insumos productivos

pertinentes en un producto o servicio elaborado (United Nation Publications, 2006).

6.3.1.8 Psicologia
Segun la Real Academia Espafiola (s.f.),
1. Parte de la filosofia que trata del alma, sus facultades y operaciones.
2. Todo aquello que atafie al espiritu.
3. Ciencia que estudia los procesos mentales en personas y en animales.
4. Manera de sentir de una persona o de un pueblo.
5. Sintesis de los caracteres espirituales y morales de un pueblo o de una nacion.

6. Todo aquello que se refiere a la conducta de los animales.
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6.3.1.9 Psicologia de la comunicacion
Es una disciplina cientifica independiente, que analiza el proceso de
comunicacién a partir de los componentes bio-psico-sociales, conscientes e
inconscientes que lo conforman. Constituye uno de los campos de estudio que ha
adquirido, en las ultimas décadas, mayor interés e importancia para los cientificos
de las ciencias humanas (Universidad Centroamericana "José Simeoén Cafias",

2012).

6.3.1.10 Psicologia del consumidor

Segun la Universidad Metropolitana (s.f.), la psicologia del consumo tiene
interés en estudiar el comportamiento del consumidor, lo cual se basa en
comprender las razones que impulsan a las personas a adquirir bienes o servicios
como una forma de satisfacer deseos y necesidades, utilizando los conocimientos
derivados de estrategias de informacion, comunicacion e influencia social. Se trata
de un campo interdisciplinario donde convergen la economiay la psicologia en torno
a las variables que permiten explicar y predecir con mayor exactitud el

comportamiento del consumo de los individuos y de los grupos sociales.

6.3.1.11 Psicologia del color

Segun llusionstudio (s.f.), la psicologia del color es un campo de estudio que

esta dirigido a analizar el efecto del color en la percepcion y la conducta humana.
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Segun llusionstudio (s.f.), en un sentido mas amplio, el estudio de la
percepcion de los colores constituye una consideracién habitual en el disefio

arquitectonico, la moda, la sefialética y el arte publicitario.

6.3.1.11.1 Psicologia del color Rojo
Segun Ricupero (2007), significa la vitalidad, es el color de la sangre, de la
pasion, de la fuerza bruta y del fuego. Color fundamental, ligado al principio de la
vida, expresa la sensualidad, la virilidad, la energia; es exultante y agresivo. El rojo
es el simbolo de la pasion ardiente y desbordada, de la sexualidad y el erotismo. En
general los rojos suelen ser percibidos como osados, sociables, excitantes, potentes
y protectores. Este color puede significar colera y agresividad. Asimismo se puede

relacionar con la guerra, la sangre, la pasion, el amor, el peligro, la fuerza, la energia.

6.3.1.11.2 Psicologia del color azul
El azul: es tranquilo y se reviste de una profundidad solemne. Es el simbolo
de la profundidad. Inmaterial y frio, suscita una predisposicion favorable. La
sensacion de placidez que provaca el azul es distinta de la calma o reposo
terrestres, propios del verde. Es un color reservado y entra dentro de los colores
frios. Expresa armonia, amistad, fidelidad, serenidad, sosiego... y posee la virtud de
crear la ilusion Optica de retroceder. Este color se asocia con el ciel, el mar y el aire

(Ricupero, 2007).

Es un color reservado y que parece que se aleja. Puede expresar: Confianza,

Reserva, Armonia, Afecto, Amistad, Fidelidad, Amor (Ricupero, 2007).
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6.3.1.11.3 Psicologia del color verde

Es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion, el frescor y la
naturaleza. Es el color de la calma indiferente: no transmite alegria, trizteza o
pasion. Cuando algo reverdece suscita la esperanza de una vida renovada. El verde
que tiende al amarillo, cobra fuerza activa y soleada; sin en él predomina el azul
resulta mas sobrio y sofisticado. Igualmente puede inducir a la percepcion de
angustia o de espanto depende en qué objeto este utilizado. Reservado y
esplendoroso. Es el resultado del acorde armoénico entre el cielo -azul- y el sol -
amarillo-. Es el color de la esperanza. Y puede expresar: Naturaleza, juventud,

deseo, descanso, equilibrio (Ricupero, 2007).

6.3.1.11.4 Psicologia del color blanco
Segun Ricupero (2007), puede expresar paz, soleado, feliz, activo, puro e
inocente; crea una impresion luminosa de vacio positivo y de infinito. Es la luz que
se difunde (no color). Expresa la idea de: Inocencia, paz, infancia, divinidad,

estabilidad absoluta, calma, armonia.

6.3.1.11.5 Psicologia del color negro
Es el simbolo del silencio, del misterio y, en ocasiones, puede significar
impuro y maligno. Confiere nobleza y elegancia, sobre todo cuando es brillante.
Pude determinar todo lo que esta escondido y velado: muerte, asesinato, noche.

También tiene positivas como: Nobleza, pesar (Ricupero, 2007).
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6.3.1.11.6 Psicologia del color café
Es un color viablemente elegante si se lo adapta adecuadamente, pero por

sobre todo es un color clasico, antiguo y noble (Vial, 2008).

Es un color muy importante, simbolicamente hablando, en la naturaleza junto
con el verde porque esta inserto en los procesos de la vida de diversas especies

(Vial, 2008).

6.3.1.11.7 Psicologia del color durazno
El color durazno inspira: Elevacion, suavidad, confusion, tacto, dulzura,

calidez, confort, intimidad, modestia y abrazo (PSICOLOGIA DEL COLOR, s.f.).

6.3.1.12 Antropologia

Es el estudio de la humanidad en toda su diversidad. Se enriquece por medio
del método etnogréfico, que consiste en un acercamiento investigativo que privilegia
el contacto directo con los grupos o comunidades sujetos de estudio. Este contacto
implica convivir con la gente, participando de su vida cotidiana y festiva, comiendo
la misma comida, durmiendo bajo el mismo techo, y en general, creando una
relacion de confianza y de dialogo intercultural. Aunque los antropdlogos han
trabajado tradicionalmente con grupos no-occidentales, oprimidos, o excluidos, hoy
en dia pueden trabajar con cualquier grupo humano, a nivel internacional, nacional,

regional o subcultural (Universidad del Valle de Guatemala, s.f.).
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6.3.1.13 Economia

Segun la Real Academia Espafiola (s.f.),
1. Administracion eficaz y razonable de los bienes.
2. Conjunto de bienes y actividades que integran la riqgueza de una colectividad o un
individuo.
3. Ciencia que estudia los métodos mas eficaces para satisfacer las necesidades
humanas materiales, mediante el empleo de bienes escasos.
4. Contencion o adecuada distribucion de recursos materiales o expresivos.
5. Ahorro de trabajo, tiempo o de otros bienes o servicios.
6. pl. Ahorros mantenidos en reserva.

7. pl. Reduccion de gastos anunciados o previstos.

6.3.1.14 Mercadeo
El marketing es la funcién empresarial que se encarga de localizar y conocer
a los clientes y de tratar que la empresa elabore productos que sean deseados por
esos clientes. Una extensiéon del marketing es la labor comercial, que capta los
clientes que muestran su interés por los productos de la empresa y los convierte en

clientes de la misma (Lépez, 2009).

6.3.1.15 Publicidad
Segun Whitehill (2005), la publicidad consiste en anuncios pagados por
patrocinadores identificados, y se ofrece normalmente a través de los medios de

comunicacion.

44



La publicidad es una de las formas de comunicacion de la empresa. Nos referimos
aqui a la comunicacién externa, es decir, al conjunto de mensajes que la empresa
lanza al exterior, haciendo abstraccion de la comunicacion interna de la empresa,

gue es objeto de una materia distinta de la nuestra.

6.3.2 Artes

6.3.2.1 Literatura
Segun Martinez, Duran, Lopez, Garcia, Espino, Montes, Gonazéles, Godoy,
Navarro, Camberos (2006), es el acto peculiar de la comunicacién humana que se
puede definir como "el arte de la palabra", el término deriva del latin: litterae, "letras"
y, por lo tanto, este arte tiene como materia prima las letras y las palabras. Lo que
no se puede olvidar nunca es que es una creacion artistica que se expresa con
palabras aun cuando en sus inicios éstas no se hayan escrito, sino difundido de

boca en boca.

6.3.2.2 Dibujo
Segun la Real Academia Espafiola (s.f.),
1. Arte que enseiia a dibujar.
2. Proporcion que debe tener en sus partes y medidas la figura del objeto que se
dibuja o pinta.
3. Delineacidn, figura o imagen ejecutada en claro y oscuro, que toma nombre del

material con que se hace. Dibujo de carbon, de lapiz.
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4. En los encajes, bordados, tejidos, etc., figura y disposicion de las labores que los
adornan.

5. Conjunto de hendiduras de la banda de rodadura de un neumaético.

6.3.3 Teorias

6.3.3.1 Teoria del color
Empezaremos diciendo que el color en si no existe, no es una caracteristica
del objeto, es mas bien una apreciacion subjetiva nuestra. Por tanto, podemos
definirlo como, una sensacién que se produce en respuesta a la estimulacion del
0jo y de sus mecanismos nerviosos, por la energia luminosa de ciertas longitudes

de onda (Netdisseny, s.f.).

El color es pues un hecho de la vision que resulta de las diferencias de
percepciones del ojo a distintas longitudes de onda que componen lo que se
denomina el "espectro” de luz blanca reflejada en una hoja de papel. Estas ondas
visibles son aquellas cuya longitud de onda esta comprendida entre los 400 y los
700 nanémetros; mas alla de estos limites siguen existiendo radiaciones, pero ya

no son percibidos por nuestra vista (Netdisseny, s.f.).

Lo que ocurre cuando percibimos un objeto de un determinado color, es que
la superficie de ese objeto refleja una parte del espectro de luz blanca que recibe y
absorbe las demés. La luz blanca estd formada por tres colores basicos: rojo

intenso, verde y azul violeta. Por ejemplo, en el caso de objeto de color rojo, éste
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absorbe el verde y el azul, y refleja el resto de la luz que es interpretado por nuestra
retina como color rojo. Este fendmeno fue descubierto en 1666 por Isaac Newton,
que observo que cuando un haz de luz blanca traspasaba un prisma de cristal, dicho
haz se dividia en un espectro de colores idéntico al del arco iris: rojo, anaranjado,

amarillo, verde, azul, afil y violeta (Netdisseny, s.f.).

6.3.4 Tendencias

6.3.4.1 Minimalismo
Segun el Portal del Arte (s.f.), es la denominacion para una corriente artistica
contemporanea, que utiliza la geometria elemental de las formas, en una estrecha
relacion con el espacio en que se inserta la obra, pues considera que "todo es parte

de todo".

Segun el Portar del Arte (s.f.), el minimalismo se fija s6lo en el objeto y aleja

toda connotacion posible, evita cualquier reflejo de la interioridad del artista.

6.3.4.2 Esqueumorfico
Un término que conjuga las palabras griegas skeous -Herramienta- y moph -

forma- (British Broadcasting Corporation, 2013).

Significa que las herramientas en un nuevo medio se disefian de manera que
incorporen algunas de las caracteristicas de las versiones anteriores. Estas ya no

son necesarias, sin embargo -como al desplegar un papel virtual en una pantalla
47



digital- forjan un vinculo intuitivo con el pasado, y son atractivas (British

Broadcasting Corporation, 2013).

6.3.4.3 Geométrica
Segun Sagrario. Escofet. Pérez (2003), la Optica Geométrica se considera
cuando la longitud de onda de la energia radiante es pequefia en comparacion con
las dimensiones fisicas del sistema Optico. En la aproximacion de la Optica
Geomeétrica no se tiene en cuenta el caracter ondulatorio ni fotonico de la luz. En

ella se estudia, no la luz en si, sino su trayectoria a partir del concepto rayo de luz.

Segun Sagrario. Escofet. Pérez (2003), El concepto de rayo de luz es
fundamental en todo el proceso de la Optica Geométrica. Un rayo es una linea en
el espacio que corresponde a una direccion del flujo de nergia radiante. Otra
propiedad de los rayos de luz es que, en el dominio de la Optica Geométrica, los

rayos de luz no interfieren entre si.

La progresibn geomeétrica es una serie de cantidades continuas

proporcionales en la razon geométrica (Poy y Coomes, 1819).

6.3.4.4 llustracion a mano alzada
Segun Disefio Industrial / Automotriz (s.f.), se trata de la expresion de un
concepto o imagen, trasladada manualmente a un soporte por parte de un ilustrador

o dibujante.

48



6.3.4.5 Dibujo técnico
Segun Company. Vergara. (2008), el objetivo del dibujo técnico es conocer y
comprender el lenguaje gréfico, para servirse de él, para concebir y estudiar formas

y para intercambiar informacién entre técnicos.

Segun Rendon (), Es la correcta aplicacion de la técnicas y de los procedimientos

graficos de expresion y comunicacion.

6.3.4.6 Vintage
Vintage hace referencia directa al pasado a través de prendas u objetos que
fueron disefiados y fabricados en la época a la que pertenece su estilo.
Normalmente, el término va asociado a creaciones de grandes disefiadores que se
conservan en muy buen estado y que tiene un gran valor econémico, aunque
también se puede emplear para cualquier cosa antigua que decidamos sacar a la
palestra, siempre que tenga algo que aportar estéticamente, y no sea simplemente

viejo.

Es muy comun confundir el estilo retro con el vintage, ya que los dos se evocan a
tiempos pasados. Pero hay una diferencia muy importante. Mientras que el estilo
vintage se compone de piezas originales, el estilo retro incluye accesorios que han

sido fabricados hoy, pero con un disefio basado en tiempos anteriores (Mata, s.f.).
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6.3.4.7 Informalismo
Segun Olimpiadas Nacionales de Contenidos Educativos en Internet (s.f.),
esta corriente deriva del arte abstracto que se origina en Estados Unidos y en

Europa teniendo gran difusién al finalizar la Segunda Guerra Mundial.

Segun Olimpiadas Nacionales de Contenidos Educativos en Internet (s.f.),
los artistas de este movimiento de revelan frente a las corrientes constructivas y
formalistas. En sus obras se proponen reflejar y liberar el misterioso mundo del
inconsciente, autor de la creacion. El artista se deja llevar por sus impulsos y elabora

sus composiciones sin importar el orden de los elementos.
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Proceso de disefo y propuesta preliminar



Capitulo VII: Proceso de disefio y propuesta preliminar

7.1 Aplicacion de la informacion obtenida del marco tedérico

Ciencias

Semiologia: Esta ciencia fue aplicada debido a que esta estudia los signos,
codigos y sefiales. Por lo que en el proyecto, cada mascota publicitaria representa
una fruta en base a un signo, cédigo y sefial. En cada sabor de los néctares. Al igual
que en el panel frontal del empaque de cada jugo debe llevar elementos que

representen la esencia de lo que es el néctar.

Semiologia de la imagen: Cada mascota publicitaria al igual que el disefio del
empaque, es una imagen, por lo cual la semiologia de la imagen ayudara a dar un
sentido-significacion a cada uno de las mascotas a traves de los colores, formas,
iconos y composicion para dar paso a elementos que forman parte de la semidtica

de la imagen en las mascotas publicitarias.

Sociologia: Cada mascota publicitaria debe ser dirigida al grupo objetivo
establecido dentro de la sociedad guatemalteca. El estudio de la sociedad humana
ayudara a identificar las relaciones que este mantiene entre si, y asi crear una

mascota publicitaria acorde a las caracteristicas del grupo objetivo.
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Etnologia: Ciencia de la diversidad cultural. Esta ciencia que se enfoca en el
conjunto de las creaciones de los grupos sociales humanos, ayudara al
establecimiento de personalidad de cada mascota apoyado en actividades,
creencias religiosas, la conformacién social y otros temas relacionados con la

configuracién social.

Tecnologia: Esta es muy importante, ya que con herramientas tecnologicas
como la computadora y softwares, se podra elaborar el material para la investigacion
y el disefio de las mascotas publicitarias y el panel frontal del empaque de los

néctares.

Psicologia: La psicologia es la ciencia que estudia los procesos mentales en
las personas. Las mascotas publicitarias buscan comunicar un mensaje al grupo
objetivo. La psicologia contribuye a que este mensaje que se quiere enviar sea

transmitido de forma correcta hacia el grupo objetivo.

Psicologia de la comunicacién: Es una disciplina cientifica independiente que
analiza el proceso de comunicacion a partir de los componentes bio-psico-sociales.
Esto ayudara a que haya una toma de decision con el mensaje que se comunicara

al grupo objetivo.
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Psicologia del consumidor: Esta ciencia estudia el comportamiento del
consumidor, por lo cual al comprender en que se basan las razones que impulsan
a las personas a adquirir bienes o servicios se podra crear un deseo o necesidad

en el grupo objetivo de adquirir el producto.

Psicologia del color: La psicologia del color analiza el efecto del color en la
percepcion y la conducta humana. Por lo que esta ciencia contribuird a la eleccion
correcta de los colores para cada mascota publicitaria y el panel frontal del empaque

con respecto a su sabor.

Mercadeo: Se encarga de localizar y conocer a los clientes y hacer que los
productos elaborados sean deseados por estos. El mercadeo ayudara a disefiar las

mascotas publicitarias acordes al grupo objetivo y hacer que este desee el producto.

Publicidad: Las mascotas publicitarias pueden ser utilizadas como publicidad.
Es por esto que esta ciencia dedicada a comunicar mensajes que la empresa lanza
al exterior por medio de anuncios pagados en los medios de comunicacion es Uutil

para que la mascota publicitaria refleje correctamente los atributos del néctar.

Tendencias

llustracion a mano alzada: Trata de la expresion de un concepto o imagen.
Las mascotas publicitarias son realizadas con esta tendencia para la realizacion del

bocetaje.
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Dibujo Técnico: Es la correcta aplicacion de las técnicas y de los
procedimientos graficos. En el bocetaje esta tendencia servird para crear las
proporciones exactas de cada mascota publicitaria, asi como también las del

empagque.

7.2 Conceptualizacién

7.2.1 método:

Microdibujos
Es una técnica de creatividad propuesta por Kepa Landa, que consiste en la
generacion e interpretacion de imagenes basadas en la actividad del subconsciente,

la aplicacion de la aleatoriedad y la estadistica.

Esta técnica se basa en la estrategia de los insectos que mediante un gran
namero de intentos logran alcanzar lugares insospechados, estando en un estado
mental de predisposicién hacia una idea. Este proceso pretende dejar de lado el
pensamiento racional mediante la velocidad y abrir un camino al pensamiento

intuitivo

Su préctica se aplica en una hoja A4. Con una matriz de 7x10 puntos como
guia podemos obtener unos 70 garabatos en unos 4 minutos. En un aula de 20

alumnos podriamos tener 1400 garabatos.
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Primera fase: Durante 5 minutos se realizaran pequefios dibujos o garabatos
(de 1 a 2cm de diametro) uno cada 3 6 4 segundos. A lo largo de todo el proceso
se debe estar pensando en la idea general del proyecto a desarrollar. Sin reflexionar
o buscar una idea concreta en cada dibujo. Se trata de evitar un dibujo premeditado.

Durante el proceso pueden aparecer formas que pueden sugerir variaciones.

Segunda fase: Se proyectan los garabatos a un tamafio lo mayor posible.
Se deben escanear para proyectar con ordenador o bien emplear fotocopias y

proyectores de transparencias.

El cambio del tamafio aporta una revisién de las formas apenas sugeridas
inicialmente y las ideas del creativo son reforzadas.
Compartir la proyeccion con otras personas facilita, que también estas aporten ideas

basadas en los dibujos iniciales.

Las soluciones finales deberian desarrollarse a partir de este punto.

Ejemplos Crear bocetos de automoviles.

(Aplicado en un Master de Disefio de Automocion)
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Relaciones Forzadas

Método creativo desarrollado por Charles S. Whiting en 1958. Su utilidad
nace de un principio: combinar lo conocido con lo desconocido fuerza una nueva
situacién. De ahi pueden surgir ideas originales. Es muy Util para generar ideas que

complementan al Brainstorming, cuando ya parece que el proceso se estanca.

Es una técnica muy comun y a la que se refieren multitud de autores con
diferentes nombres y variantes (por ejemplo, Edward de Bono lo llama "La

aportacion del azar".

12 posibilidad:

1. Tenemos un objetivo: Nuevas actividades para una casa de juventud.

2. Se recuerdan los principios de la generacion de ideas:
Toda critica esta prohibida
Toda idea es bienvenida
Tantas ideas como sea posible

El desarrollo y asociacion de las ideas es deseable

3. Seleccion de un objeto o imagen

iMuy importante! Ha de ser tomada totalmente al azar.
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Se puede elegir de la siguiente lista de Kent y Rozanoff: Mesa, Deseo, Tallo
Amargo, Sombrio, Rio, Lampara, Martillo, Musica, Blanco, Sofiar, Sediento,
Nausea, Bello, Amarillo, Blanco, Hombre, Ventana, Pan, Plaza, Profundo, Aspero,
Justicia, Mantequilla, Blanco, Ciudadano, Muchacho, Doctor, Montafia, Arafa,
Salud, Ciruela, Ladron, Casa, Alfiler, Biblia, Ledn, Verde, Sal, Tijeras, Negro, Rojo,

Recuerdo, Alegria, Cordero, Dormir, Rebafio, Cama.

Objeto (palabra al azar): Sombrero

Se pregunta al grupo: ¢ Mirando esto, qué podriamos obtener para solucionar

el problema?

Idea.- Caracteristicas del sombrero: cubre, protege, hay distintos modelos,
distintos materiales, se utiliza en la magia, en peliculas de gangsters, para recoger

Votos...

Hacer hincapié en forzar las conexiones:
- Realizar veladas nocturnas en torno a la hoguera
- Cursos de magia
- Cursos de fabricacion de gorros y sombreros artesanales
- Excursiones al campo para coger insectos y conocerlos en su ambiente
- Ciclo de cine negro
- Taller de escritura de novela negra

- Hacer de trileros
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También puedes abrir un diccionario, tomar una pégina al azar y poner el

dedo con los ojos cerrados. Esta sera tu palabra al azar.

4. Compartir cada miembro sus ideas.

5. Tomar nota de todas las ideas, incluso las mas tontas.

6. Su desarrollo es analogo al Brainstorming.

22 Posibilidad:

Como técnica especial de Relaciones Forzadas, la "descomposicion”. En

este caso, el objeto o la situacion social se descompone en sus partes constitutivas.
Ejemplo:
Tenemos un problema: Un cierre de cremallera que no se enganche con la

tela de determinados anoraks o abrigos.

Se realiza la descomposicion de los elementos: Cierre de cremallera: dientes,

cadena, tela, pieza para cerrar, boton, cinta, pieza para cerrar...
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Seleccién de la palabra de la lista de palabras al azar y se procede a conectar
las asociaciones que suscita la palabra seleccionada con las caracteristicas del

problema.

Sale la palabra "Ciruela". Se descompone en elementos clave:
Hueso, pulpa, tallo, crecimiento, liquido, viscosidad, blandura, gusto, piel...
Cada uno de los elementos descompuestos se combina entre si y se intenta

hacer surgir de ahi las ideas:

"dientes" y "crecimiento” conducen a la idea de dientes inflables de un diente
de cremallera o a un cierre de cremallera inflable.
"pieza para cerrar" y "liquido”, la pieza para cerrar contiene un liquido de

contacto, que se aplica al subir y que vuelve a separar la tela al bajar.

Se pueden desarrollar méas ideas por medio de la asociacion artificial de estos
conceptos.
(Ejemplo tomado de "Manual de métodos creativos", Joachim Sikora)

Fuente: Neuronilla.com (s.f.).
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7.2.2 Definicion del concepto

Relaciones Forzadas

Problema 1: Linea de las saludables y divertidas mascotas publicitarias del

néctar petit

Descomposicion de los elementos:

- Mascota publicitaria: Atraccién, Personaje, Lineas, Dibujos, Publicidad,
Clientes, Identidad, Personalidad, Creacion, amigos.

- Néctar: Saludable, Sabor, Sabroso, Apetitoso, Delicioso, Frutas, Fresa,
Banano, Manzana, Pera, Jugo, Natural, Nutritivo, Frutos, Semilla.

- Infantil: Diversion, Nifios, Nifias, Juegos, Correr, Saltar, Reir, Llorar, Jugar,
Corazén, Inocencia, Pasion, amistad, llusién, Sin preocupacion, Educacion,
Algodon.

- Saludable: Natural, Néctar, Fuerte, Crecimiento, Fuerza, Salud, Petit,
Beneficioso, Buena nutricion, Proteccion.

- Divertido: Emocién, Reir, Chistoso, Jugar, Deportes, Futbol, Correr, Leer,
cancion, muasica, Cantar, Bailar, Videojuegos, Dibujos animados, Sonreir,

Television.

Seleccion de la palabra de la lista de palabras al azar: Verde
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Descomposicién de la palabra “Verde”: Arbol, Fruta, Salud, Nutricién, Vida,

Belleza, Naturaleza, Medio ambiente, tranquilidad, Oportuno, Confortable.

- Combinacién de elementos descompuestos:
- Natural diversién, Natural Nutricion.

- Natural diversion, divertida nutricion.

- Divertida es la nutricion.

- Creciendo y jugando

- Sonrisa natural

- Lafruta de la diversion

- El sabor de la emocion

- Diversion Petit

- La sonrisa Petit

- Amigos Petit

Se eligio: Creciendo y jugando

Problema 2: Nombre de la mascota publicitaria del néctar Petit Play sabor

Fresa-Banano

Descomposicion de los elementos:

- Néctar: Bebida, Dulce, Fruta, Natural, Apetitoso, Nutritivo.
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- Fresa: Rojo, corazén, cabezon, mujer, nifia, pequefia, petit, dulce, chica
fresa, chica
- Play: diversién, Juego, entretenimiento, risas, Risuefio

- Banano: Banana, amarillo, nutritivo, Ana.

Seleccion de la palabra de la lista de palabras al azar: MUsica

Descomposicion de la palara palabra “Musica”. Canto, Baile, Diversion,

Bailarina, Entretenimiento, Micréfono, Bocina, Reir, Saltar, girar, pasion, Strella

Combinacién de elementos descompuestos:
- Fresweet Petit
- Ana Petit
- Vanesa Petit
- Fres Ana Petit
- Fresana petit
- Sweetstar Petit
- Divertina Petit
- Frusa Petit

- Frusan Petit

Se eligio: Fresi Ba Petit
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Problema 3: Nombre de la mascota publicitaria el néctar Petit Play sabor

Manzana

Descomposicion de los elementos:
- Néctar: Bebida, dulce, fruta, natural, Apetitoso, nutritivo, Jummy
- Play: Diversion, Juego, Entretenimiento, Risas, Risuefio
- Manzana: Inteligencia, Rojo, Nerd, Redondo, Dulce, Sabroso, Delicioso,

Agradable, Vitamina.

Seleccién de la palabra de la lista de palabras al azar: Doctor

Descomposicién de la palabra “Doctor”: Inteligente, Master, Nerd, Salud,

Cura, Sana, Fortalece, Cuida, Estudia, Lee, Operacion, Recuperacion.

Combinacién de elementos descompuestos:
- Nutrit Petit

- Nerdplay Petit

- Rojo Petit

- Nerdtar Petit

- Nerdrojo Petit

- Sanstud Petit

- Salui Petit

- Ros Petit

- Manci Petit
64



- Manrisa Petit
- Manzani

- Forzano Petit
- Forctor Petit
- Fortor Petit

- Manster

Se eligio: Manzani Petit

Problema 4: Nombre de la mascota publicitaria el néctar Petit Play sabor

Pera

Descomposicién de elementos:
- Neéctar: Bebida, dulce, fruta, natural, Apetitoso, nutritivo, Jummy, Vitamina.
- Play: Diversion, Juego, Entretenimiento, Risas, Risuefio
- Pera: Verde, Vida, Primavera, Nutricién, Salud, alta, pureza, Grande, Porosa,

Agua, Calma.

Seleccion de la palabra de la lista de palabras al azar: Mesa

Descomposicion de la palabra “Mesa”: Cuadrada, Solida, Comida, Madera,

Arbol, Fuerte, Oscura, Unién, Comunicacion, Social.
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Combinacién de elementos descompuestos:
- Perla Petit
- Mersa Petit
- Persa Petit
- Persi Petit
- Peri Petit
- Persueia Petit
- Vera Petit
- Vervita Petit
- Pervita Petit
- Perplay Petit
- Funpear Petit
- Percacion Petit
- Permmy Petit

- Purmmy Petit

Se eligio: Peri Petit

Problema 5: Nombre de la mascota publicitaria el néctar Petit Play sabor

Durazno

Descomposicion de elementos:

- Néctar: Bebida, dulce, fruta, natural, Apetitoso, nutritivo, Jummy, Vitamina.
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- Play: Diversion, Juego, Entretenimiento, Risas, Risuefio
- Durazno: Anaranjado, suave, Peludo, Cémodo, Esponjoso, Redondo, Dulce,

Barbudo.

Seleccion de la palabra de la lista de palabras al azar: Alegria.

Descomposicién de la palabra “Alegria”: Animo, Felicidad, diversion, Gritos,

Llanto, Sonrisa, Emocion, Sentimiento, Placer.

Combinacién de elementos descompuestos:
- Ductar Petit
- Ductardo Petit
- Diverazno Petit
- Dursion Petit
- Duversion Petit
- Persion Petit
- Durazni Petit
- Duri Petit
- Mectar Petit
- Duramocion Petit
- Melo Petiti

- Dur Petit

Se eligi6: Durazni Petit
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dibujos

Micro
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7.3 Bocetaje

Tabla de requisitos

Mascota publicitaria Fresi Ba Petit sabor Fresa Banano 1

Elemento Grafico

Propésito

Técnica

Emocioén

Cabello color rojo

Néctar es a base
de fresa y banano,
y las personas
asocian el color
rojo con la fresa

El rojo lo dio la
empresa Livsmart
Americas.

Amor, Pasion,
Fuerza e Impulso

Tez de color
blanco

Dentro del grupo
objetivo hay nifios
con la tez blanca

Adobe lllustrator;
Paleta de colores
“Skin Tones”

Paz, felicidad,
inocencia, infancia
y calma.

Pantalén color
rojo

El color rojo
representa la
fresa

Porcentaje de
color rojo que dio
la empresa
Livsmart Americas

Pasion, Fuerza e
impulso.

Blusa color
amarillo

El Banano es de
color amarillo y la
blusa representa a
este.

Color dictado por
la empresa
Livsmart Americas

Juventud, el color
de los nifios,
excitacion,
actividad, risa 'y
placer.

Trazo color negro

El trazo en la
mascota
publicitario forma
parte de la
personalidad de
esta.

Adobe lllustrator;
paleta de colores.

Noblezay
Elegancia.
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Bocetos a base de dibujo natural

Mascota publicitaria Fresi Ba Petiit sabor Fresa Banano 1

3.43in

3.43in
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Mascota publicitaria Fresi Ba Petit sabor Fresa Banano 1

71



Tabla de requisitos

Mascota publicitaria Fresi Ba Petit sabor Fresa Banano 2

Elemento Grafico

Propésito

Técnica

Emocioén

Cabello color rojo

Néctar es a base
de fresa y banano,
y las personas
asocian el color
rojo con la fresa

El rojo lo dio la
empresa Livsmart
Americas.

Amor, pasion,
fuerza e impulso

Tez de color Dentro del grupo | Adobe lllustrator; | Paz, felicidad,

blanco objetivo hay nifios | Paleta de colores | inocencia, infancia
con la tez blanca | “Skin Tones” y calma.

Vestido color rojo | El color rojo Porcentaje de Amor, asion,
representa la color rojo que dio | Ffuerza e impulso.
fresa la empresa

Livsmart Americas

Trama de puntos
del vestido color
amatrillo

El Banano es de
color amarillo y la
blusa representa a
este.

Color dictado por
la empresa
Livsmart Americas

Juventud, el color
de los nifios,
excitacion,
actividad, risa 'y
placer.

Trazo color negro

El trazo en la
mascota
publicitario forma
parte de la
personalidad de
esta.

Adobe lllustrator;
paleta de colores.

Nobleza y
Elegancia.
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Bocetos a base de dibujo natural

Mascota publicitaria Fresi Ba Petit sabor Fresa Banano 2

3.22in

4.32in
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Mascota publicitaria Fresi Ba Petit sabor fresa banano 2
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Tabla de requisitos

Mascota publicitaria Peri Petit sabor Pera 1

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion
Cabello color El néctar es sabor | El rojo lo dio la Tranquilidad,
verde a peray la peraes | empresa Livsmart | Naturaleza,
de color verde. Americas. Juventud y deseo
Tez de color Dentro del grupo | Adobe lllustrator; | Paz, felicidad,
blanco objetivo hay nifilos | Paleta de colores | inocencia, infancia
con la tez blanca | “Skin Tones” y calma.
Pantal6n color El color mas Adobe lllustrator; | Tranquilidad,
Azul comun en un Paleta de colores | armonia, amistad,
pantalén es el fidelidad, y se
azul, el cual se asociaaala

utilizé para no
saturar de verde
el personaje.

naturaleza debido
a que se asocia al
cielo, el mary el
aire

Blusa color verde

El verde
representa la
pera.

Color dictado por
la empresa
Livsmart Americas
con distintos
porcentajes.

Tranquilidad,
Naturaleza,
Juventud y deseo

Trazo color negro

El trazo en la
mascota
publicitario forma
parte de la
personalidad de
esta.

Adobe lllustrator;
paleta de colores.

Noblezay
Elegancia.
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Bocetaje a base de dibujo natural

Mascota publicitaria Peri Petit sabor Pera 1

3.02in
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Mascota publicitaria Peri Petit sabor Pera 1
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Tabla de requisitos

Mascota publicitaria sabor pera 2

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion

Cabello color El néctar es sabor | El rojo lo dio la Tranquilidad,

verde a peray la peraes | empresa Livsmart | Naturaleza,
de color verde. Americas. Juventud y deseo

Tez de color Dentro del grupo | Adobe lllustrator; | Paz, felicidad,

blanco objetivo hay nifilos | Paleta de colores | inocencia, infancia
con la tez blanca | “Skin Tones” y calma.

Vestido color El verde Color dictado por | Tranquilidad,

verde representa la la empresa Naturaleza,
pera. Livsmart Americas | Juventud y deseo

con distintos
porcentajes.

Cincho color Complementa el Adobe lllustrator; | Noblezay

negro vestido de la paleta de colores | Elegancia
mascota
publicitaria.

Trazo color negro | El trazo en la Adobe lllustrator; | Noblezay
mascota paleta de colores. | Elegancia.
publicitario forma
parte de la

personalidad de
esta.
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Boceteje a base de dibujo natural

Mascota publicitaria Peri Petit sabor Pera 2

1.67in

3.93in
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacion de dibujo técnico

Mascota publicitaria Peri Petit sabor Pera 2
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Tabla de requisitos

Mascota publicitaria sabor durazno 1

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion
Cabello color El color durazno El color naranja | Elevacion, suavidad,
Durazno representa el lo dio la confusion, tacto,
sabor del néctar empresa dulzura, calidez,
de durazno Livsmart confort, modestiay
Americas abrazo
Tez de color Dentro del grupo | Adobe Tranquilidad,
“‘Negra” objetivo hay nifios | lllustratror; elegancia, humildad
(representada con | con la tez negra. paleta de y representa la

el color café)

Esta mascota
publicitaria se
identifica con ellos

colores “Skin
Tones”

naturaleza.

Camisa color
Durazno

El color durazno
representa el
sabor del néctar

Variacion en los
porcentajes del
color naranja

Elevacion, suavidad,
tacto, dulzura,
calidez, confort,

de durazno dictado por la modestia y abrazo
empresa
Livsmart
americas

Pantaloncillo color | Para no saturar de | Adobe Tranquilidad,

café color naranja se lllustrator; elegancia, humildad,
utilizé este ya que | paleta de buena impresion y
se combina bien colores representa la
con el naranja'y naturaleza.
expresa buenas
emaociones.

Trazo color negro | El trazo en la Adobe Nobleza y
mascota lllustrator; Elegancia.
publicitario forma | paleta de
parte de la colores.

personalidad de
esta.
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Bocetaje a base de dibujo natural

Mascota publicitaria Durazni Petit sabor durazno 1

2.83in
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacion de dibujo técnico

Mascota publicitaria Durazni Petit sabor Durazno 1
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Tabla de requisitos

Mascota publicitaria Durazni Petit sabor durazno 2

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion
Cabello color El color durazno El color naranja | Elevacion, suavidad,
durazno representa el lo dio la tacto, dulzura,

sabor del néctar empresa calidez, confort,

de durazno Livsmart modestia y abrazo

Americas

Tez de color Dentro del grupo | Adobe Tranquilidad,
“‘Negra” objetivo hay nifios | lllustratror; elegancia, humildad
(representada con | con la tez negra. paleta de y representa la

el color café)

Esta mascota
publicitaria se
identifica con ellos

colores “Skin
Tones”

naturaleza.

Durazno

El color durazno
representa el
sabor del néctar

Variacion en los
porcentajes del
color naranja

Elevacion, suavidad,
tacto, dulzura,
calidez, confort,

de durazno dictado por la modestia y abrazo
empresa
Livsmart
americas

Pantaloncillo color | Para no saturar de | Adobe Tranquilidad,

café color naranja se lllustrator; elegancia, humildad,
utilizé este ya que | paleta de buena impresion y
se combina bien colores representa la
con el naranja'y naturaleza.
expresa buenas
emaociones.

Trazo color negro | El trazo en la Adobe Nobleza y
mascota lllustrator; Elegancia.
publicitario forma | paleta de
parte de la colores.

personalidad de
esta.
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Bocetaje a base de dibujo natural

Mascota publicitaria Durazni Petit sabor durazno 2

1.72in

3.66
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Mascota publicitaria Durazni Petit sabor Durazno 2
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Tabla de requisitos

Mascota publicitaria Manzani Petit sabor manzana 1

Elemento Grafico

Propésito

Técnica

Emocioén

Cabello color Rojo

Es el color de la
fresa

Color dado por la
empresa Livsmart
Americas

Amor, pasion,
fuerza e impulso

Tez de color
Blanca

Dentro del grupo
objetivo hay nifios
con la tez blanca

Adobe lllustratror;
paleta de colores
“Skin Tones”

Paz, felicidad,
inocencia, infancia
y calma.

Camisa color Rojo

La fresa es
representada con
el color rojo

Variacion en los
porcentajes del
color naranja
dictado por la
empresa Livsmart
americas

Amor, pasion,
fuerza e impulso

Pantaloncillo color | Para no saturar de | Adobe lllustrator; | Tranquilidad,

café color naranja se paleta de colores | elegancia,
utilizé este ya que humildad, buena
se combina bien impresion y
con el naranjay representa la
expresa buenas naturaleza.
emaociones.

Trazo color negro | El trazo en la Adobe lllustrator; | Noblezay
mascota paleta de colores. | Elegancia.
publicitario forma
parte de la

personalidad de
esta.
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Bocetaje a base de dibujo natural

Mascota publicitaria Manzani Petit sabor manzana 1

1.75in

3.51in
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Mascota publicitaria Manzani Petit sabor Manzana 1
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Tabla de requisitos

Mascota publicitaria Manzani Petit sabor manzana 2

Elemento Grafico

Propésito

Técnica

Emocioén

Cabello color Rojo

Es el color de la
fresa

Color dado por la
empresa Livsmart
Americas

Amor, pasion,
fuerza e impulso

Tez de color Dentro del grupo | Adobe lllustratror; | Paz, felicidad,

Blanca objetivo hay nifilos | paleta de colores | inocencia, infancia
con la tez blanca | “Skin Tones” y calma.

Lentes color negro | El color de la Adobe lllustrator; | Nobleza 'y
mayoria de lentes | paleta de colores | elegancia

es negro, ademas
se mezcla con el

trazo de la
mascota
publicitaria.

Camisa color Rojo | La fresa es Variacion en los Amor, pasion,
representada con | porcentajes del fuerza e impulso
el color rojo color naranja

dictado por la
empresa Livsmart
americas

Pantaloncillo color | Para no saturar de | Adobe lllustrator; | Tranquilidad,

café color naranja se paleta de colores | elegancia,
utilizé este ya que humildad, buena
se combina bien impresion y
con el naranja'y representa la
expresa buenas naturaleza.
emaociones.

Trazo color negro | El trazo en la Adobe lllustrator; | Noblezay
mascota paleta de colores. | Elegancia.
publicitario forma
parte de la

personalidad de
esta.
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Bocetaje a base de dibujo natural

Mascota publicitaria Manzani Petit sabor manzana 2

1.80in

3.93in
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Mascota publicitaria Manzani Petit sabor Manzana 2
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Tabla de requisitos

Panel frontal del empaque sabor fresa-banano 1

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion
Montafia color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Juventud, el color
amarillo del néctar paleta de colores | de los nifios, exci-
tacion, actividad,
risa y placer.
Cielo color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Juventud, el color
amarillo del néctar paleta de colores | de los nifios, exci-
tacion, actividad,
risa y placer.
Cresta de la El color del sabor | Adobe lllustrator; | Juventud, el color
montafia color del néctar paleta de colores | de los nifios, exci-
amarilo tacion, actividad,

risa y placer.

“Banner” superior

El color del sabor

Color dictado por

Juventud, el color

amarillo del néctar la empresa de los nifios, exci-
LivSmart tacion, actividad,
Americas risa y placer.
“‘Banner” Inferior Las fresas se Color dictado por | Amor, pasion,
rojo representan con el | la empresa fuerza e impulso
rojo y este es el LivSmart
sabor del néctar Americas
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Bocetaje a base de dibujo natural

Panel Frontal del empaque sabor Fresa Banano 1
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Panel Frontal del empaque sabor Fresa Banano 1
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Tabla de requisitos

Panel frontal del empaque sabor Fresa Banano 2

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion
Montafia color rojo | El color del sabor | Adobe lllustrator, | Amor, pasion
del néctar paleta de colores | fuerza e impulso.
Cielo color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Juventud, el color
amarillo del néctar paleta de colores | de los nifios, exci-
tacion, actividad,
risa y placer.
Cresta de la Para agregar un Adobe lllustrator; | Amor, pasion
montafa color rojo | detalle a las paleta de colores | fuerza e impulso.
montafas
“Banner” superior | El amarillo Color dictado por | Juventud, el color

amarrillo

representa el
banano y este
orientara el sabor
del néctar

la empresa
LivSmart
Americas

de los nifios, exci-
tacion, actividad,
risay placer.

“Banner” superior
rojo

El rojo representa
la fresa, el cual
orienta el sabor
del néctar

Color dictado por
la empresa
LivSmart
Americas

Amor, pasion,
fuerza e impulso
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Bocetaje a base de dibujo natural

Panel frontal del empaque sabor Fresa Banano 2
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Panel Frontal del empaque sabor Fresa Banano 2
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Tabla de requisitos

Panel frontal del empaque sabor Pera 1

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion

Montafia color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Tranquilidad,

verde del néctar paleta de colores | Naturaleza,
Juventud y deseo

Cielo color verde | El color del sabor | Adobe lllustrator, | Tranquilidad,

del néctar paleta de colores | Naturaleza,

Juventud y deseo

Cresta de la El color del sabor | Adobe lllustrator; | Tranquilidad,

montafia color del néctar, y dar a | paleta de colores | Naturaleza,

Verde

la montafia un
detalle

Juventud y deseo

“Banner” superior | Es el color que Color dictado por | Tranquilidad,
Verde representa el la empresa Naturaleza,
sabor del néctar LivSmart Juventud y deseo
Americas
“‘Banner” Inferior Es el color que Color dictado por | Tranquilidad,
verde representa el la empresa Naturaleza,
sabor del néctar LivSmart Juventud y deseo
Americas
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Bocetaje a base de dibujo natural

Panel frontal del empaque sabor pera 1
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Panel frontal del empaque sabor pera 1
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Tabla de requisitos

Panel frontal del empaque sabor Pera 2

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion

Montafia color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Tranquilidad,

verde del néctar paleta de colores | Naturaleza,
Juventud y deseo

Cielo color verde | El color del sabor | Adobe lllustrator, | Tranquilidad,

del néctar paleta de colores | Naturaleza,

Juventud y deseo

Cresta de la El color del sabor | Adobe lllustrator; | Tranquilidad,

montafia color del néctar, y dar a | paleta de colores | Naturaleza,

Verde

la montafa un
detalle

Juventud y deseo

“Banner” superior
Verde

Es el color que
representa el
sabor del néctar

Color dictado por
la empresa
LivSmart
Americas

Tranquilidad,
Naturaleza,
Juventud y deseo
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Bocetaje a base de dibujo natural

Panel frontal del empaque sabor Pera 2
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Panel frontal del empaque sabor pera 2
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Tabla de requisitos

Panel frontal del empaque sabor Durazno 1

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion

Montafia color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Elevacion,

durazno del néctar paleta de colores | suavidad, tacto,
dulzura, calidez,
confort, modestia
y abrazo

Cielo color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Elevacion,

durazno del néctar paleta de colores | suavidad, tacto,
dulzura, calidez,
confort, modestia
y abrazo

Cresta de la El color del sabor | Adobe lllustrator; | Elevacion,

montafia color del néctar, y dar a | paleta de colores | suavidad, tacto,

durazno la montafia un dulzura, calidez,

detalle confort, modestia

y abrazo

“Banner” superior | Es el color que Color dictado por | Elevacion,

color durazno representa el la empresa suavidad, tacto,
sabor del néctar LivSmart dulzura, calidez,
Americas confort, modestia
y abrazo
“‘Banner” Inferior Es el color que Color dictado por | Elevacion,

color durazno

representa el
sabor del néctar

la empresa
LivSmart
Americas

suavidad, tacto,
dulzura, calidez,
confort, modestia
y abrazo
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Bocetaje a base de dibujo natural

Panel frontal del empaque sabor Durazno 1
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Panel frontal del empaque sabor Durazno 1
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Tabla de requisitos

Panel frontal del empaque sabor Durazno 2

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion

Montafia color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Elevacion,

durazno del néctar paleta de colores | suavidad, tacto,
dulzura, calidez,
confort, modestia
y abrazo

Cielo color El color del sabor | Adobe lllustrator, | Elevacion,

durazno del néctar paleta de colores | suavidad, tacto,
dulzura, calidez,
confort, modestia
y abrazo

Cresta de la El color del sabor | Adobe lllustrator; | Elevacion,

montafia color del néctar, y dar a | paleta de colores | suavidad, tacto,

durazno la montafia un dulzura, calidez,

detalle confort, modestia

y abrazo

“Banner” superior | Es el color que Color dictado por | Elevacion,

color durazno

representa el
sabor del néctar

la empresa
LivSmart
Americas

suavidad, tacto,
dulzura, calidez,
confort, modestia
y abrazo
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Bocetaje a base de dibujo natural

Panel frontal del empaque sabor Durazno 2
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Panel frontal del empaque sabor Durazno 2
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Tabla de requisitos

Panel frontal del empaque sabor Manzana 1

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion

Montafia color rojo | El color del sabor | Adobe lllustrator, | Amor, pasion,
del néctar paleta de colores | fuerza e impulso

Cielo color rojo El color del sabor | Adobe lllustrator, | Amor, pasion,
del néctar paleta de colores | fuerza e impulso

Cresta de la
montafa color rojo

El color del sabor
del néctar, y dar a
la montafia un
detalle

Adobe lllustrator;
paleta de colores

Amor, pasion,
fuerza e impulso

“Banner” superior

Es el color que

Color dictado por

Amor, pasion,

color rojo representa el la empresa fuerza e impulso
sabor del néctar LivSmart
Americas
“‘Banner” Inferior Es el color que Color dictado por | Amor, pasion,
color rojo representa el la empresa fuerza e impulso
sabor del néctar LivSmart
Americas
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Bocetaje a base de dibujo natural

Panel frontal del empaque sabor Manzana 1
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Panel frontal del empaque sabor Manzana 1

ﬂ.BSin < |

> 413 N

O

113



Tabla de requisitos

Panel frontal del empaque sabor Manzana 2

Elemento Grafico | Propdsito Técnica Emocion

Montafia color rojo | El color del sabor | Adobe lllustrator, | Amor, pasion,
del néctar paleta de colores | fuerza e impulso

Cielo color rojo El color del sabor | Adobe lllustrator, | Amor, pasion,
del néctar paleta de colores | fuerza e impulso

Cresta de la
montafa color rojo

El color del sabor
del néctar, y dar a
la montafia un
detalle

Adobe lllustrator;
paleta de colores

Amor, pasion,
fuerza e impulso

“Banner” superior
color rojo

Es el color que
representa el
sabor del néctar

Color dictado por
la empresa
LivSmart
Americas

Amor, pasion,
fuerza e impulso
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Bocetaje a base de dibujo natural

Panel frontal del empaque sabor Manzana 2
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Proceso de bocetaje formal en base a la diagramacién de dibujo técnico

Panel frontal del empaque sabor Manzana 2
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7.4. Propuesta Preliminar

Mascota publicitaria sabor fresa banano 1
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Mascota publicitaria sabor fresa banano 2
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Mascota publicitaria sabor pera 1
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Mascota publicitaria sabor pera 2
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Mascota publicitaria sabor durazno 1
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Mascota publicitaria sabor durazno 2
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Mascota publicitaria sabor manzana 1
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Mascota publicitaria sabor manzana 2
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Panel Frontal del empaque 1,
sabor Fresa-Banano,
Fresi Bah petit 1

21in

A7in

Panel Frontal del empaque 1,
sabor Fresa-Banano,
Fresi Bah petit 2

21in
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Panel Frontal del empaque 2, Panel Frontal del empaque 2,

sabor Fresa-Banano, sabor Fresa-Banano,
Fresi Bah petit 1 Fresi Bah petit 2
21in 2.1in

A7in
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Panel Frontal del empaque 1,
sabor Pera, Peri Petit 1

275

41

7in

2.75in |

Panel Frontal del empaque 1,

sabor Pera, Peri Petit 2
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Panel Frontal del empaque 2,
sabor Pera, Peri Petit 1

219

41

7in

Panel Frontal del empaque 2,
sabor Pera, Peri Petit 2
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Panel Frontal del empaque 1, Panel Frontal del empaque 1,
sabor duranzo, durazni petit 1 sabor duranzo, durazni petit 2
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Panel Frontal del empaque 2, Panel Frontal del empaque 2,
sabor Durazno, Durazni Petit 1 sabor Durazno, Durazni Petit 2

130



Panel Frontal del empaque 1,
sabor manzana, manzani petit 1

2.92in

41

7in

Panel Frontal del empaque 1,
sabor manzana, manzani petit 2
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Panel Frontal del empaque 2,
sabor manzana, manzani petit

21in

1

2.52in

41

7in

Panel Frontal del empaque 2,
sabor manzana, manzani petit 2
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Capitulo VIII

Validacion técnica



Capitulo VIII: Validacion técnica

El proceso de validacion consiste en evaluar cualitativa y cuantitativamente
la efectividad que presenta el material disefiado en funcion de dar respuesta a los

requerimientos del cliente, los objetivos del proyecto y la funcionalidad del proyecto.

El enfoque del trabajo de investigacién es mixto, por cuanto se utilizara el
enfoque cuanti y cualitativo. El primero servira para cuantificar los resultados de la
encuesta aplicada a los sujetos y a través del enfoque cualitativo se intentara
evaluar el nivel de percepcion de los encuestados con respecto a la propuesta del

diseno.

La herramienta a utilizar es una encuesta de respuesta mdltiple que se
aplicard a 5 miembros de la empresa cliente, 10 madres y 10 nifios del grupo

objetivo, y 5 expertos en el area de comunicacion y disefio que validaran el proyecto.

8.1 Poblacion y muestreo

Para la validacion de este proyecto se realizO una herramienta de
validacion para conocer la percepcion del grupo objetivo conformando por 20
personas de un nivel socioeconémico C+y C, en las que se encuentran hombres y
mujeres entre los 6 y 35 afos de edad, 5 expertos en las areas de comunicacion y

disefio, y 5 clientes. Juntos, formando un total de 30 personas.
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Expertos:

Nombre Profesion Experiencia
Lic. Carlos Franco Disefiador Grafico 30 afos
Licda. Lourdes Donis Licenciatura en comunicacion 23 afos
Lic. Marlon Borrayo Publicista 25 afios
Licda. Wendy Franco | Licenciatura en comunicacion y disefio 24 afos
Lic. Jorge Rossi Disefador Gréfico 34 afios
Clientes:
Nombre Profesion

Susana Portocarrero

Gerente de marca

Gabriela Ramirez

Mercadeo

Manuel Berganza

Mercaddlogo

Lisbeth Pinto

Mercaddloga

Paulina Tabarini

Lic. En administracién de empresas

8.2 Método e instrumentos

8.2.1 Investigacion
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Enfoque Cuantitativo

En la investigacion cuantitativa s6lo se retne informacién que puede ser

medida.

Se centra mas en el conteo, clasificacion de caracteristicas, en la

construccion de modelos estadisticos y cifras para explicar lo que se observa.

El uso de este tipo de investigacion proporciona una vision mas clara de lo

que puede esperar en su investigacion.

En la recopilacion de informacion, el instrumento que se utiliza es el uso de
herramientas como cuestionarios, encuestas, mediciones y otros equipos para

recoger informacién numérica o medible.

La informacion que suele aparecer en la investigacibn con enfoque

cuantitativo son tablas que contienen informacion en forma de numeros y

estadisticas (explorable.com, 2009).
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Enfoque Cualitativo

La investigacion con enfoque cualitativo genera informacion no numérica. Se
centra en recopilar informacién mas que todo verbal, en lugar de mediciones como

la cuantitativa.

El objetivo de la investigacion cualitativa es brindar una descripcion completa

y detallada del tema de investigacién. Esta tiende a tener caracter mas exploratorio.

La investigacién cuantitativa da un uso ideal al investigador para las fases

iniciales de los proyectos de investigacion.

Para la recopilacién de informacion, el instrumento que suele utilizarse es de
recoleccion de datos, dependiendo de la orientacion o el enfoque de su
investigacion. Algunas estrategias de recoleccién de datos son las entrevistas
individuales en profundidad, las entrevistas estructuradas y no estructuradas, los
grupos de discusion, las narraciones, los analisis de contenido o documentales, la

observacion participante y la investigacién de archivo.

La investigacion cualitativa tiene un enfoque fundamentalmente subjetivo, ya
que trata de comprender el comportamiento humano y las razones que determinan
esa conducta. El investigador suele a sumergirse subjetivamente en el tema en este

meétodo de investigacion (explorable.com, 2009).
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8.2.2 Tipos de investigacion.

Exploratoria
La investigacion exploratoria se utiliza cuando no existen investigaciones
previas sobre el tema, o cuando el conocimiento personal sobre este es vago e

impreciso, se requiere explorar e indagar.

Para explorar un tema "desconocido” se dispone de un amplio espectro de
medios y técnicas para recolectar datos en diferentes ciencias, como la revision
bibliografica especializada, entrevistas y cuestionarios, observacién participante y

no participante y seguimiento de casos.

La investigacion exploratoria concluye cuando finalmente se haya terminado
la creacion del marco tedrico y epistemolégico lo suficientemente fuerte como para
determinar qué factores son relevantes al problema y, por lo tanto, deben ser

investigados.

En pocas ocasiones los estudios exploratorios constituyen un fin en si
mismos, establecen el tono para investigaciones posteriores y se caracterizan por
ser mas flexibles en su metodologia, son mas amplios y dispersos, implican un
mayor riesgo y requieren de paciencia, serenidad y receptividad por parte del
investigador. El estudio exploratorio se centra en descubrir. La investigacion

historica y la investigacion documental son de tipo exploratorio.
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La investigacion histérica versa acerca de la experiencia 0 acontecimientos
previos, describe como era y representa una busqueda extensa y precisa de la
verdad que sustenta los acontecimientos pasados. El investigador depende de
fuentes primarias y secundarias, que proveen la informacién y a las que el
investigador deberd examinar cuidadosamente con el fin de determinar su
confiabilidad por medio de una critica interna y externa. En el primer caso verifica la
autenticidad de un documento o vestigio y en el segundo, determina el significado y
la validez de los datos que contiene el documento que se considera auténtico

(Universidad Nacional Abierta a Distancia, s.f.).

Descriptiva
La investigacién descriptiva nace a partir de los estudios y la informacién

obtenida de la investigacion exploratoria.

En un estudio descriptivo se selecciona una serie de conceptos o variables y
se mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin,

precisamente, de describirlas.

Las enseflanzas de esta investigacion especifican las propiedades
importantes de personas, grupo, comunidades o cualquier otro fendmeno. El énfasis
esta en el estudio independiente de cada caracteristica, es posible que de alguna

manera se integren mediciones de dos o0 mas caracteristicas con el fin de determinar
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como es o como se manifiesta el fendbmeno. Pero en ningln momento se pretende

establecer la forma de relacion entre estas caracteristicas.

Su propésito es la delimitacion de los hechos que conforman el problema de

investigacion como:

Establecer las caracteristicas demogréficas de las unidades investigadas
(numero de poblacion, distribucion por edades, nivel de educacion, etc.).
Establecer comportamientos concretos.

Descubrir 'y comprobar la posible asociacion de las variables de
investigacion.

Identifica caracteristicas del universo de investigacién, sefiala formas de
conducta y actitudes del universo investigado, establece comportamientos
concretos y descubre y comprueba la asociacion entre variables de
investigacion.

En ciencias naturales se llevan a cabo para describir fenémenos y procesos.
Por ejemplo, describir el ciclo fenomenolégico de una planta en un
ecosistema especifico, describir la biologia de un insecto, hacer un estudio
poblacional de un insecto plaga en un cultivo, determinar el grado de
apropiacion de cierta tecnologia agricola por parte de una comunidad rural.
Los estudios epidemiologicos en medicina humana y veterinaria hacen uso

de éste tipo de investigacion.
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- En investigacion de mercados son muy frecuentes y buscan explorar los
gustos de los consumidores, los nichos de mercado para introducir un

producto nuevo, la aceptacion hacia la sustitucion de un producto por otro.

De acuerdo con los objetivos planteados, el investigador sefiala el tipo de
descripcidn que se propone realizar. Acude a técnicas especificas en la recoleccién
de informacion, como la observacion, las entrevistas y los cuestionarios. La mayoria
de las veces se utiliza el muestreo para la recoleccién de informacion, que es

sometida a un proceso de codificacion, tabulacion y andlisis estadistico.

Puede concluir con hipétesis de tercer grado, formuladas a partir de las

conclusiones a que pueda llegarse por la informacion obtenida.

Estos estudios describen la frecuencia y las caracteristicas mas importantes
de un problema. Para hacer estudios descriptivos hay que tener en cuenta dos
elementos fundamentales: El tamafio de Muestra y el instrumento de recoleccion de

datos (Universidad Nacional Abierta a Distancia, s.f.).

Explicativa
La investigacion explicativa ambiciona con comprender o entender algun
fendmeno. Esta se dirige a estudiar los causantes de algun evento, ya sea fisico o
social. Por lo tanto, estan orientados a la comprobacion de hipétesis causales de

tercer grado; esto es, identificacion y analisis de las causales (variables
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independientes) y sus resultados, los que se expresan en hechos verificables

(variables dependientes).

Este tipo de estudio obliga a que el investigador tenga gran esfuerzo, gran
capacidad de andlisis, sintesis e interpretacion. Este estudio debe justificar por qué
se considera explicativo. Su realizacion supone el animo de contribuir al desarrollo

del conocimiento cientifico.

Para definir este tipo de estudio, debera tenerse en cuenta las siguientes

interrogantes:

* ¢ Los resultados de la investigacion se orientan a la comprobacion de hipétesis de
tercer grado?

* Las hipotesis que se ha planteado estan construidas con variables que a su vez
contienen otras variables

* Las hipotesis que se ha planteado establecen la manera como una determinada
caracteristica u ocurrencia es determinada por otra

* Los resultados del trabajo pueden constituirse en un aporte al modelo teérico de
la explicacion de hechos y fendmenos que puedan generalizarse a partir del

problema de investigacion (Universidad Nacional Abierta a Distancia, s.f.).

Correlacional
Los estudios correlacionales pretender medir el grado de relacion y la

manera cOmo interactian dos o mas variables entre si. A partir de los mismos
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sujetos, en la mayoria de casos, se establecen las relaciones dentro de un mismo

contexto.

Los estudios correlacionales se realizan cuando no se pueden manipular las

variables de tratamiento por varias razones, de las que sefialaremos tres:

En caso de existir una correlacién entre variables, cuando una de ellas varia,
la otra también experimenta alguna forma de cambio a partir de una regularidad,
que permite proveer el comportamiento de una por medio de los cambios de la otra.

Cuando existe correlacion entre variables, es posible generar modelos predictivos.

En ciencias naturales es hacer estudios correlacionales de poblaciones. Por
ejemplo, determinar como varia la poblacibn de un insecto plaga o de una
enfermedad en un cultivo en relacion a cambios de variables ambientales como

temperatura y humedad relativa.

En estudios de fertilidad de suelos y nutricién de plantas es posible hallar
correlaciones entre el contenido de un nutriente en el suelo y la cantidad de nutriente
absorbida por una planta, o inferir la correlacion entre la concentracion de un
nutriente sobre otro a nivel foliar, lo que permite establecer posibles relaciones que
dan origen a desbalances nutricionales y formular ecuaciones de prediccion

mediante analisis estadisticos de regresion.
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La decisién de aplicar uno u otro tipo de investigacion dependera entonces
del grado de conocimiento existente respecto al tema a investigar después de que
se ha realizado una revision bibliografica exhaustiva que permite conocer el estado
el arte de la temética de interés y del enfoque que el investigador desee dar a su

estudio.

Los estudios correlacionales se realizan cuando no se pueden manipular las
variables de tratamiento por varias razones, de las que sefialaremos tres:
Es imposible manipular fisicamente las variables. Imaginemos que un psicélogo
desea estudiar la relacion entre dos medidas de respuesta como inteligencia y
ejecucion escolar. La inteligencia es una caracteristica individual, un rasgo que se
define en funcién de la ejecucion en un test estandarizado y no puede ser
fisicamente manipulado. Sin embargo, la relacion puede ser investigada en un
estudio correlacional seleccionando un grupo de estudiantes de un colegio,
midiendo sus C.I. y comparando estas puntuaciones con su ejecucion académica.
Cuando los sucesos ya han ocurrido. Por ejemplo, afios que estuvieron un grupo de
universitarios en la etapa preescolar y las puntuaciones que obtuvieron
posteriormente en las pruebas ECAES al terminar la etapa lectiva de la carrera.
Por ejemplo, la relacion entre el consumo de heroina y el numero de infartos. No
es ético administrar a un grupo de personas distintas dosis de heroina y ver si se da
0 no infarto en condiciones lo mas controladas posibles, pero podemos seleccionar
de la poblacion personas heroinbmanas y realizar una seguimiento de las mismas
durante un tiempo.

(Universidad Nacional Abierta a Distancia, s.f.).
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8.2.5 Modelo del Instrumento

Universidad Galileo
Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Licenciatura en Comunicaciéon y Disefio

Nombre: Profesion:
Realizada a: Experto[ ] Cliente[] Grupo Objetivo[]
Género: Masculino[_] Femenino[] Edad:

DISENO DE MASCOTAS PUBLICITARIAS PARA IDENTIFICAR LA LINEA
PROMOCIONAL DE NECTARES PETITPLAY. LIVSMART AMERICAS.
GUATEMALA, GUATEMALA 2015

Livsmart es la primer compafiia de Health & Wellness de las Américas. Una empresa dedicada a
mejorar la calidad de vida de los consumidores haciendo llegar alternativas de alimentacion sanas
y balanceadas. Para ello enfocan todo su expertise en crear productos y marcas, mediante
innovacion y funcionalidad, para asi renovar o crear nuevas categorias.

Livsmart pertenece al consorcio cbc, una corporacién de bebidas con 128 afios de experiencia y
operaciones en Centroamérica, el Caribe y Sudamérica; con el portafolio de productos mas grande
de la region. Las marcas de cbs son: Pepsi, Salutaris, AOUA, ENSA, Brahva, Gatorade, Petit,
Lipton, Ting, Naturalisimo, Glad, Giting, Ocean Spray y Rica.

Dentro de la empresa, Livsmart Americas, existe la linea de néctares Petit Play. Este es un néctar
de frutas para nifios que no contiene azlcar afiadida, preservantes ni colores artificiales. Es un
néctar fortificado con calcio para ayudar a formar huesos mas fuertes, con fibra para regular el
sistema digestivo y con vitamina C para aumentar las defensas naturales.

Por el motivo que la linea néctares Petit Play utilizan personajes de Disney, los empaques de esta
linea de néctares varia, lo cual hace que la linea Petit Play no tenga una identidad visual definida,
ya que en cada cambio de personajes también cambian el disefio del diagrama del empaque de
los mismos.

Esto hace que haya dificultades en el desarrollo del producto y el grupo objetivo pierda la
preferencia del producto en cada transicion de personajes.

Instrucciones
En base al material grafico que se le ha presentado, responda con un cheque en a
la respuesta que crea que es la mas adecuada a la pregunta realizada.

Parte Objetiva

¢ Considera usted necesario disefiar mascotas publicitarias para identificar la linea
promocional de néctares Petit Play, LivSmart Americas?

Si__ No__

¢, Considera necesario investigar a través de Manual de personajes, libros, blogs,
articulos, enciclopedias virtuales para conocer acerca de la creacién de mascotas
publicitarias y saber como aplicarlas a este proyecto?

Si__ No
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¢ Estima necesario recopilar Informacion acerca de la linea de néctares Petit Play
para asi disefiar las mascotas publicitarias conforme a los lineamientos de la
empresa Livsmart Americas?

Si__ No__

¢,Cree usted necesario llustrar las mascotas publicitarias para la linea de
néctares Petit Play para reducir el monto pagado en concepto de regalias por uso
licenciado de propiedades Disney para la empresa Livsmart Americas?

Si__ No

¢,Cree necesario diagramar el empaque de la linea de néctares Petit Play para
fortalecer la identidad visual de la marca Petit Play con un diagrama de empaque
gue permita reforzar los principales atributos del producto?

Parte Semiolbdgica

A su criterio ¢ considera usted que el personaje (nombre del personaje) del néctar
infantil Petit Play sabor fresa-banano es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

A su criterio ¢ considera usted que el personaje (nombre del personaje) del néctar
infantil Petit Play sabor pera es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

A su criterio ¢ considera usted que el personaje (nombre del personaje) del néctar
infantil Petit Play sabor Durazno es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

A su criterio ¢ considera usted que el personaje (nombre del personaje) del néctar
infantil Petit Play sabor Manzana es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

Cree que el personaje (nombre del personaje) del néctar infantil Petit Play sabor
Fresa-Banano transmite:
Felicidad __ Tristeza__ Enojo

Cree que el personaje (nombre del personaje) del néctar infantil Petit Play sabor
Pera transmite:
Felicidad __ Tristeza__ Enojo

Cree que el personaje (nombre del personaje) del néctar infantil Petit Play sabor

Durazno transmite:
Felicidad __ Tristeza__ Enojo
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Cree que el personaje (nombre del personaje) del néctar infantil Petit Play sabor
Manzana transmite:
Felicidad__ Tristeza _ Enojo

¢, Considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Fresa-Banano
es atractivo?
Mucho _ Poco__ Nada

¢, Considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Pera es
atractivo?
Muy atractivo___ Atractivo__ Poco Atractivo__

¢, Considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Durazno es
atractivo?
Muy atractivo___ Atractivo__ Poco Atractivo__

¢, Considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Manzana es
atractivo?
Muy atractivo__ Atractivo__ Poco Atractivo__

¢, Considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Fresa-Banano
es Divertido?
Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido

¢, Considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Pera es
Divertido?
Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido

¢, Considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Durazno es
Divertido?

Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido

¢ Considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Manzana es
Divertido?

Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido___

A su criterio ¢ considera usted que el Empaque de los néctares infantiles Petit Play
sabor es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

¢, Cual de las siguientes emociones considera que los empaques del néctar infantil
Petit Play transmiten?
Felicidad__ Tristeza __ Enojo___

¢, Considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play son atractivos?
Muy atractivo___ Atractivo__ Poco Atractivo___
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¢ Considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play son divertidos?
Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido

Parte Operativa

¢, Usted considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Fresa-
Banano se relaciona con su respectivo sabor?
Muy adecuado__ Adecuado__ Poco Adecuado

¢, Usted considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Pera se
relaciona con su respectivo sabor?
Muy adecuado__ Adecuado__ Poco Adecuado

¢, Usted considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Durazno
se relaciona con su respectivo sabor?
Muy adecuado__ Adecuado__ Poco Adecuado

¢, Usted considera que el personaje () del néctar infantil Petit Play sabor Durazno
se relaciona con su respectivo sabor?
Muy adecuado__ Adecuado__ Poco Adecuado

¢,Cree apropiado los colores del personaje () del néctar infantil Petit Play sabor
Fresa-Banano?
Muy adecuado__ Adecuado__ Nada adecuado_

¢,Cree apropiado los colores del personaje () del néctar infantil Petit Play sabor
Pera?
Muy adecuado__ Adecuado__ Nada adecuado_

¢,Cree apropiado los colores del personaje () del néctar infantil Petit Play sabor
Durazno?
Muy adecuado__ Adecuado__ Nada adecuado_

¢,Cree apropiado los colores del personaje () del néctar infantil Petit Play sabor
Manzana?
Muy adecuado__ Adecuado _ Nada adecuado

¢ Usted considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play son
adecuados con su respectivo sabor?
Muy adecuado_ Adecuado__ Poco Adecuado

¢, Considera usted que los colores de los empaques de los néctares infantiles Petit

Play se familiarizan con su respectivo sabor?
Si__ Regular No_
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Observaciones

iMuchas gracias por su colaboracién!
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8.3 Resultados e interpretacion de resultados

En las siguientes paginas se muestran los resultados con su descripcion de

las encuestas realizadas.

Parte objetiva:

Género

B Masculino M Femenino

Interpretacion:
De acuerdo a las encuestas realizadas, el 60% pertenece al género

femenino y el 40% al género masculino.
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Pregunta numero 1:
¢ Considera usted necesario disefiar mascotas publicitarias para identificar

la linea promocional de néctares Petit Play, LivSmart Americas?

mSi mNo

Interpretacion:
El 95% de los encuestados considerd necesario desefiar mascotas
publicitarias para identificar la linea promocional de néctares Petit Play, LivSmart

Americas. Por lo tanto, se cumple el objetivo general de este proyecto.
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Pregunta niumero 2
¢, Considera necesario investigar a través de Manual de personajes, libros,
blogs, articulos, enciclopedias virtuales para conocer acerca de la creacion de

mascotas publicitarias y saber cdmo aplicarlas a este proyecto?

mSi mNo

Interpretacion:

El 85% de los encuestados considera necesario investigar a través de
Manual de personajes, libros, blogs, articulos, enciclopedias virtuales para conocer
acerca de la creacion de mascotas publicitarias y saber como aplicarlas a este
proyecto. El 15% consider6 que no es necesario. Por lo tanto, se cumple el primer

objetivo especifico de este proyecto.
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Pregunta niumero 3
¢ Estima necesario recopilar informacion acerca de la linea de néctares Petit
Play para asi disefiar las mascotas publicitarias conforme a los lineamientos de la

empresa Livsmar Americas?

mSi mNo

Interpretacion:

El 100% de los encuestados estima necesario recopilar informacién acerca
de la linea de néctares Petit Play, para asi disefiar las mascotas publicitarias
conforme a los lineamientos de la empresa Livsmar Americas. Por lo tanto, se

cumple el segundo objetivo especifico del proyecto.
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Pregunta numero 4
¢, Cree necesario ilustrar las mascotas publicitarias para la linea de néctares
Petit Play para reducir el monto pagado en conceptos de regalias por uso

licenciado de propiedades Disney para la empresa Livsmart Americas?

mSi mNo

Interpretacion:

El 90% cree necesario ilustrar las mascotas publicitarias para la linea de
néctares Petit Play para reducir el monto pagado en concepto de regalias por uso
licenciado de propiedades Disney para la empresa Livsmart Americas. El 10 lo
considero innecesario. Por lo tanto, se cumple el tercer objetivo especifico de este

proyecto.
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Pregunta numero 5
¢ Cree necesario disefiar el empaque de la linea de néctares Petit Play para
fortalecer la identidad visual de la marca Petit Play con un disefio que permita

reforzar los principales atributos del producto?

mSi mNo

Interpretacion:

El 90% cree necesario disefiar el empaque de la linea de néctares Petit
Play para fortalecer la identidad visual de la marca Petit Play con un disefio que
permita reforzar los principales atributos del producto. El 10% no lo crey6 asi. Por

lo tanto, se cumple el cuarto objetivo especifico de este proyecto.
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Parte Semiolégica

Pregunta niumero 6
A su criterio ¢ considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil

Petit Play sabor fresa-banano es?

m Muy Infantil  mInfantil mPoco Infantil

Interpretacion:
El 84% considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play
sabor fresa-banano es infantil, el 13% lo considero Muy infantil y el 3% poco

infantil.
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Pregunta numero 7
A su criterio ¢ considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit

Play sabor Pera es?

m Muy Infantil  mInfantil mPoco Infantil

Interpretacion:
El 83% considera al personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor pera

infantil, el 7% considerd que es Muy infantil y el 3% poco infantil.
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Pregunta numero 8
A su criterio ¢ considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil

Petit Play sabor Durazno es?

m Muy Infantil  mInfantil mPoco Infantil

Interpretacion:
El 67% considerd que el personaje Durazni Peti del néctar infantil Petit Play
sabor Durazno es Infantil, el 20% consideré que es Muy infantil y el 13% poco

infantil.
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Pregunta nimero 9
A su criterio ¢ considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil

Petit Play sabor manzana es?

m Muy Infantil  mInfantil mPoco Infantil

Interpretacion:
El 67% considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit
Play sabor Manzana es Infantil, el 20% consider6 que es Muy infantil y el 13%

poco infantil.
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Pregunta numero 10
Cree que el personaje Fresi Ba Peti del néctar infantil Petit Play sabor

Fresa-Banano transmite:

M Felicidad mTristeza mEnojo

Interpretacion:
Al 94% el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play sabor Fresa-

Banano le transmite felicidad, al 3% le transmite tristeza y al 3% enojo.
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Pregunta nimero 11
Cree que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor Pera

transmite:

M Felicidad mTristeza mEnojo

Interpretacion:
Al 87% el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor Pera le

transmite felicidad, al 10% le transmite tristeza y al 3% enojo.
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Pregunta nimero 12
Cree que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play sabor Durazno

transmite:

M Felicidad mTristeza mEnojo

Interpretacion:
Al 86% el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play sabor

Durazno le transmite felicidad, al 7% le transmite tristeza y al 7% enojo.
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Pregunta numero 13
Cree que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit Play sabor

Manzana transmite:

M Felicidad mTristeza mEnojo

Interpretacion:
Al 94% el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit Play sabor

Manzana le transmite felicidad, al 3% le transmite tristeza y al 3% enojo.
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Pregunta numero 14
¢ Considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play sabor

Fresa-Banano es atractivo?

B Mucho mPoco mNada

Interpretacion:
El 86% considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit
Play sabor Fresa-Banano es muy atractivo, al 7% le parece poco atractivo y al 7%

nada atractivo.
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Pregunta numero 15
¢, Considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Peti Play sabor

Pera es atractivo?

B Muy atractivo ®Atractivo ®Poco atractivo

Interpretacion:
El 63% considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play

sabor Pera es atractivo, al 27% le parece muy atractivo y al 10% poco atractivo.
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Pregunta numero 16
¢ Considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play sabor

Durazno es atractivo?

B Muy atractivo ®Atractivo ®Poco atractivo

Interpretacion:
El 58% considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play

sabor Durazno es muy atractivo, al 37% le parece atractivo y al 6% poco atractivo.
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Pregunta numero 17
¢, Considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Peti Play

sabor Manzana es atractivo?

B Muy atractivo ®Atractivo ®Poco atractivo

Interpretacion:
El 47% considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit
Play sabor Manzana es muy atractivo, al 47% le parece atractivo y al 6% poco

atractivo.
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Pregunta numero 18
¢ Considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play sabor

Fresa-Banano es divertido?

B Muy divertido mDivertido mPoco divertido

Interpretacion:
El 56% considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit
Play sabor Fresa-Banano es divertido, al 27% le parece muy divertido y al 17%

poco divertido.
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Pregunta numero 19
¢ Considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor Pera es

divertido?

B Muy divertido mDivertido mPoco divertido

Interpretacion:
El 67% considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play

sabor Pera es divertido, al 20% le parece muy divertido y al 13% poco divertido.
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Pregunta numero 20
¢, Considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play sabor

Durazno es divertido?

B Muy divertido mDivertido mPoco divertido

Interpretacion:
El 53% considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play
sabor Durazno es divertido, al 37% le parece muy divertido y al 10% poco

divertido.
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Pregunta niumero 21
¢ Considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit Play

sabor Manzana es divertido?

B Muy divertido mDivertido mPoco divertido

Interpretacion:
El 57% considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit
Play sabor Manzana es divertido, al 33% le parece muy divertido y al 10% poco

divertido.
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Pregunta numero 22
A su criterio ¢ considera que el Empaque de los néctares infantiles Petit Play

son?

m Muy infantil mInfantil m Poco infantil

Interpretacion:
El 83% considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play

son Infantiles, al 10% les parecen muy infantiles y al 7% poco infantil.
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Pregunta numero 23
¢ Cuél de las siguientes emociones considera que los empaques de los

néctares transmiten?

M Felicidad mTristeza mEnojo

Interpretacion:
El 86% considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play

transmiten felicidad, al 7% les transmiten tristeza y al 7% enojo.
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Pregunta numero 24
¢, Considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play son

atractivos?

B Muy atractivos B Atractivos  m Poco atractivos

Interpretacion:
El 53% considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play

son atractivos, al 44% les parecen muy atractivos y al 3% poco atractivos.
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Pregunta numero 25
¢, Considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play son

divertidos?

B Muy divertido mDivertido mPoco divertido

Interpretacion:
El 67% considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play

son divertidos, al 17% les parecen poco divertidos y al 17% poco atractivos.
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Parte Operativa

Pregunta numero 26
¢ Usted considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit

Play sabor Fresa-Banano se relaciona con su respectivo sabor?

B Muy adecuado mAdecuado mPoco adecuado

Interpretacion:
El 57% considera que el personaje Fresi Ba Petit de los néctares infantiles
Petit Play sabor Fresa-Banano es adecuado para el sabor que representa, el 40%

le considera muy adecuado, y 3% poco adecuado.
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Pregunta numero 27
¢ Usted considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor

Pera se relaciona con su respectivo sabor?

B Muy adecuado mAdecuado mPoco adecuado

Interpretacion:
El 53% considera que el personaje Peri Petit de los néctares infantiles Petit
Play sabor Pera es adecuado para el sabor que representa, el 37% le considera

muy adecuado, y 10% poco adecuado.
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Pregunta numero 28
¢ Usted considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play

sabor Durazno se relaciona con su respectivo sabor?

B Muy adecuado mAdecuado mPoco adecuado

Interpretacion:
El 50% considera que el personaje Durazni Petit de los néctares infantiles
Petit Play sabor Durazno es adecuado para el sabor que representa, el 43% le

considera muy adecuado, y 10% poco adecuado.
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Pregunta numero 29
¢ Usted considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit

Play sabor manzana se relaciona con su respectivo sabor?

B Muy adecuado mAdecuado mPoco adecuado

Interpretacion:
El 50% considera que el personaje Manzani Petit de los néctares infantiles
Petit Play sabor Manzana es adecuado para el sabor que representa, el 40% le

considera muy adecuado, y 10% poco adecuado.
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Pregunta numero 30
¢,Cree apropiado los colores del personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil

Petit Play sabor Fresa-Banano?

B Muy adecuado mAdecuado mPoco adecuado

Interpretacion:
El 63% considera que los colores del personaje Fresi Ba Petit de los
néctares infantiles Petit Play sabor Fresa-Banano son adecuados para el sabor

que representan, el 37% les considera muy adecuado, y 0% poco adecuado.

179



Pregunta nimero 31
¢,Cree apropiado los colores del personaje Peri Petit del néctar infantil Petit

Play sabor Pera?

B Muy adecuado mAdecuado mPoco adecuado

Interpretacion:
El 63% considera que los colores del personaje Peri Petit de los néctares
infantiles Petit Play sabor Pera son adecuados para el sabor que representa, el

37% les considera muy adecuado, y 0% poco adecuado.
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Pregunta nimero 32
¢, Cree apropiado los colores del personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit

sabor Durazno?

B Muy adecuado mAdecuado mPoco adecuado

Interpretacion:
El 57% considera que los colores del personaje Durazni Petit de los
néctares infantiles Petit Play sabor Durazno son adecuados para el sabor que

representa, el 40% les considera muy adecuado, y 3% poco adecuado.
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Pregunta numero 33
¢,Cree apropiados los colores del personaje Manzani Petit del néctar infantil

Petit Play sabor Manzana?

B Muy adecuado mAdecuado mPoco adecuado

Interpretacion:
El 53% considera que los colores del personaje Manzani Petit de los
néctares infantiles Petit Play sabor Manzana son muy adecuados para el sabor

que representa, el 47% les considera adecuado, y 0% poco adecuado.
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Pregunta niumero 34
¢, Considera usted que los colores de los empaques de los néctares

infantiles Petit Play se familiarizan con su respectivo sabor?

mSi mRegular mNo

Interpretacion:

El 87% considera que los colores de los empaques de los néctares

infantiles Petit Pay si se familiarizan con su respectivo sabor, el 10 considera que

se relacionan de manera regular y el 3 no los relacionan.
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Pregunta numero 35
¢, Considera que el tamafio de los personajes dentro de los empaques son

adecuados?

B Grande ®Adecuado mPequefio

Interpretacion:
El 97% considera acorde el tamafo de los personajes dentro de los

empaques, el 3% le considera grande, y el 0% pequefio.
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8.4 Cambios en base a los resultados

8.4.1 Antes
En las propuestas anteriores tenian las siguientes caracteristicas:
- Las mascotas publicitarias tenian una postura rigida.
- Las mascotas publicitarias tenian la misma postura.
- La mascota publicitaria sabor pera tenia una sonrisa poco perceptible
- La mascota publicitaria sabor fresa-banano tenia una sonrisa poco
perceptible.
- La mascota publicitaria sabor durazno tenia una sonrisa poco perceptible.
- Elfondo del panel frontal del empaque tenia montafias del color del sabor
del néctar, al igual que el color del cielo.
- Los empagues no tenian la etiqueta en la que dice que el néctar es

nutrituvo

8.4.2 Después
Los cambios realizados fueron:
- Las mascotas dejaron de tener una postura rigida.
- Cada una de las mascotas publicitarias tienen distinta postura.
- A cada mascota publicitaria se le afladié un sombreado.
- La mascota publicitaria sabor pera tiene un tramado de peras en la blusa,
una sonrisa perceptible y pendientes.
- La mascota publicitaria sabor fresa-banano tiene aretes y una sonrisa mas

perceptible.
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La mascota publicitaria sabor Durazno tiene un collar, la camisa una trama
de lineas horizontales y una sonrisa perceptible.

La mascota publicitaria sabor manzana tiene pecas.

El fondo del panel frontal del empaque tiene mas colores, montafias color
verde, se afladieron nubes y el cielo es celeste.

Se le afiadié fruta del respetivo sabor del néctar al panel frontal de estos.
Se afiadio a los empaques las etiquetas en las que dice que el néctar es

saludable
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8.4.3 Justificacion

Personaje Fresi Ba Petit

Antes Después

a. Se le dio un movimiento en el brazo en modo de saludo, ya que el cliente
percibia que la mascota publicitaria Fresi Ba no tenia dinamismo.

b. Se le coloc6 una sonrisa mas pronunciada, ya que algunos clientes
encuestados y un experto encuestado veian a los personajes tristes.

c. Se afiadié un sombreado para que los colores se vean mas vivos e
intensos.

d. Un experto aconsejo darle mas personalidad por medio de accesorios, por

esta razon, a la mascota publicitaria se le colocaron aretes.
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Personaje Durazni Petit

Antes Después

a. Se le dio un movimiento en el brazo en modo de saludo, ya que el cliente
percibia que la mascota publicitaria Durazni Petit no tenia dinamismao.

b. Se le colocd una sonrisa mas pronunciada, ya que algunos clientes
encuestados y un experto encuestado veian a los personajes tristes.

c. Se afladié un sombreado para que los colores se vean mas vivos e
intensos.

d. Un experto aconsej6 darle mas personalidad por medio de detalles como
accesorios, por esta razén, a la mascota publicitaria se le afiadié un collar y

a su camisa un tramado de lineas horizontales.
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Personaje Peri Petit

Antes Después

a. Se le dio un movimiento en el brazo en modo de saludo, ya que el cliente
percibia que la mascota publicitaria Peri Petit no tenia dinamismo.

b. Se le colocd una sonrisa mas pronunciada, ya que algunos clientes
encuestados y un experto encuestado veian a los personajes tristes.

c. Se afladié un sombreado para que los colores se vean mas vivos e
intensos.

d. Un experto aconsej6é darle mas personalidad por medio de detalles como
accesorios. Por esta razén, a la mascota publicitaria se le afiadieron aretes

y a su blusa una trama de peras.
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Personaje Manzani Petit

Antes Después

Se le dio un movimiento en el brazo en modo de saludo, ya que el cliente
percibia que la mascota publicitaria Manzani Petit no tenia dinamismo.
Se afiadié un sombreado para que los colores se vean mas vivos e
intensos.

Un experto aconsejé darle mas personalidad por medio de detalles, por

esta razdn, a la mascota publicitaria se le afiadieron pecas.
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Empaque sabor Fresa-Banano

Antes después

Wy

(Petit,

play*

=

EXCELENTE
FUENTE DE VITAMINA ©

BUENA
FUENTE DE CALCID.

et ?T@

bty
Chikho B RAND

Energy ERRY .~ . | Eneay
(e

Cont. Neto 200 mL (6.8 0zf1) / Net 6.8 fl 0z (200mL) CONT. NETO 200 ML (6.8 0Z FL) / NET CONT. 6.8 FL 2 (200ML)

a. Por solicitud del cliente, se le agreg6 una “etiqueta” la que da a saber que
es una bebida saludable.

b. Al fondo del panel frontal se le dio mas color para que el empague sea mas
divertido y atractivo para los nifios, se le afiadieron nubes para darle mas
personalidad, ya que el cliente lo consideraba poco divertido y el cliente
pidié ese cambio.

c. Se le afadi6 fruta con su respectivo sabor, fresa y banano, para qué, segun
el cliente, este se diferenciara de los distintos productos, y asi se notara

que el producto es un néctar.
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Empaque sabor Durazno

Antes después

EXCELENTE
FUENTE DE VITAMINA C

BUENA
FUENTE DECALCIO

D

ek D01ty = : ;
Energia § C o Energla
| L m
5% 7

nt*Neto200 mL!(6/80z f1)//Net'6'8 {10z (200mL) CONTNETD/200 ML(6. 07 FL) /. NET CONT: 6.8 102 (200M).

a. Por solicitud del cliente se le agreg6 una “etiqueta”, que da a saber que
es una bebida saludable.

b. Al fondo del panel frontal se le dio mas color para que el empaque sea
mas divertido y atractivo para los nifios, se le afiadieron nubes para
darle mas personalidad, ya que el cliente lo consideraba poco divertido y
el cliente pidi6 ese cambio.

c. Se le afiadio fruta con su respectivo sabor, durazno, para que, segun el
cliente, este se diferenciara de los distintos productos, y asi se notara

gue el producto es un néctar.
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Empaque sabor Pera

Antes después

EXCELENTE
[FUENTE DE VITAMINA C

BUENA
FUENTE DECALCIO

? : N 1 I.;“v
:
5% 5%

Cont:Neto200mL (6.8 0z 1) //Net 6.8 loz (200mL) CONT.KET0 200 L. (6. 02 L)/ AETCONT .6 .02 (200M)

a. Por solicitud del cliente se le agregd una “etiqueta”, queda a saber que
es una bebida saludable.

b. Al fondo del panel frontal se le dio mas color para que el empaque sea
mas divertido y atractivo para los nifios, se le afiadieron nubes para
darle mas personalidad, ya que el cliente lo consideraba poco divertido y
el cliente pidi6 ese cambio.

c. Se le afadi6 fruta con su respectivo sabor pera, para que, segun el
cliente, este se diferenciara de los distintos productos y asi se notara

gue el producto es un néctar.
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Empaque sabor Manzana

Antes después

EXCELENTE
FUENTE DE VITAMINA C

BUENA
FUENTE DE CALCIO

01 DOMCig,

e DT,
A W&n
100lcal
%

Cont. Neto 200 mL (6.8 0z f1) / Net 6.8 fl 0z (200mL) CONT. NETO 200 ML (6.8 0Z FL) / NET CONT. 6.8 L 0Z (200ML)

a. Por solicitud del cliente se le agreg6 una “etiqueta”, que da a saber que
es una bebida saludable.

b. Al fondo del panel frontal se le dio mas color para que el empaque sea
mas divertido y atractivo para los nifios, se le afiadieron nubes para
darle mas personalidad, ya que el cliente lo consideraba poco divertido y
el cliente pidi6 ese cambio.

c. Se le afadi6 fruta con su respectivo sabor, manzana, para que segun el
cliente, este se diferenciara de los distintos productos y asi se notara

gue el producto es un néctar.
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Capitulo IX: Propuesta gréfica final

Mascota publicitaria Fresi Ba Petit

(Medidas proporcionales)

5.8911in

8.6667 in
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Mascota publicitaria Durazni Petit

(Medidas proporcionales)

5.0556 in

8.6667 in
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Mascota publicitaria Peri Petit

(Medidas proporcionales)

5.0961 in

8.6667 in
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Mascota publicitaria Manzani Petit

(Medidas proporcionales)

4.9657 in

8.6667 in
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Estaturas reales de los personajes

110 cm 118 cm 114 cm 120 cm
120 cm
__________________________________________ =)
90 cm . . -
’ )

v - - % ------- ~d

e
60 cm
30cm
0cm

(La linea color cian marca el limite de la cabeza, por ende la estatura)

199



Panel Frontal del empaque Panel Frontal del empaque

sabor Fresa-Banano sabor Durazno

2.1 in 2.1 in

EXCELENTE
FUENTE DE VITAMINA C

EXCELENTE
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FRESA
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AWBERRY
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CONT. NETO 200 ML (6.8 0Z FL) / NET CONT. 6.8 FL 0Z (200ML)
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Panel frontal empaque

sabor Pera

2.1 in
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A7 in

Panel Frontal empaque

sabor Manzana

2.1 in
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L 100t
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%
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Capitulo X: Produccion, reproduccién y distribucion.

10.1 Plan de costos de elaboracion.

Para estimar el tiempo de elaboracion de las mascotas publicitarias, fue

necesario exponer algunos puntos:

Proceso creativo, elaboracion de
propuestas, recopilacion de
informacion:

De mayo a septiembre

Total de meses dedicados para la

publicitarias:

elaboracion de las mascotas 5 meses
publicitarias:

Total de semanas dedicadas para la

elaboracion de las mascotas 20 semanas

Total de dias trabajados:

60 (3 dias por semana)

Total de horas trabajadas:

240 (4 horas diarias)

Tomando en cuenta que un disefiador
grafico promedio tiene un salario
mensual de Q6, 000.°° segun agencias
de publicidad y empresas privadas que
tienen su departamento de disefio, el
pago del dia de trabajo es de Q200.°°
y la hora tiene un valor de Q.25.°°

Precio por hora

Q25.°°

El costo total de elaboracion de las
mascotas publicitarias es de:

Q6, 000.°°
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10.2 Plan de costos de produccién.

El proceso de produccion incluye las siguientes actividades:

El proceso consistié en la digitalizacion
de bocetos de artes finales, validacion
de la propuesta y realizacion de
cambios para la propuesta final:

De octubre, noviembre y 1semana de
diciembre

Total de semanas trabajadas:

9 semanas

Total de dias trabajados:

27(3 dias por semana)

Total de horas trabajadas:

108 (4 horas diarias)

El costo de la hora de trabajo:

Q25.°°

El costo total de produccién de las
mascotas publicitarias es de:

105 horas x Q25.°°= Q2, 700.°°

10.3 Plan de costos de reproduccion

Impresion de empaques: Flexografia

Cantidad Material Costo Unitario Total

375, 000 sabor Cartén $0.07 $26, 250.°°
Fresa-Banano

375000 sabor Cartén $0.07 $26, 250.°°
Durazno

375, 000 sabor Cartén $0.07 $26, 250.°°
Pera

375, 000 sabor Cartén $0.07 $26, 250.°°
Manzana

Total $105, 000.°°

10.4 Plan de costos de distribucién

No aplica
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10.5 Cuadro resumen.

Proceso Costo

Elaboracion Q6, 000.°°

Produccion Q3, 000.°°

Reproduccion $105, 000.°°

Distribucion No aplica

Costo total Q7, 509, 000.°° + $105,000.°°
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Capitulo XI: Conclusiones y recomendaciones.

11.1 Conclusiones.
Se disefiaron las mascotas publicitarias para identificar la linea promocional

de néctares Petit Play, LivSmart Americas.

Se investigo a través de diferentes fuentes de informacion para conocer

acerca de la creacion de mascotas publicitarias y se aplicaron en este proyecto.

Se recopilé informacion acerca de la linea de néctares Petit Play y asi se
disefiaron las mascotas publicitarias conforme a los lineamientos de la empresa

LivSmart Americas.

Se utilizaran las mascotas publicitarias para la linea de néctares Petit Play

para reducir el monto pagado en concepto de regalias por uso licenciado de

propiedades Disney para la empresa LivSmart Americas.

Se diagramo el panel frontal del empaque de la linea de néctares Petit Play

para incorporar los personajes en el empaque.
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11.2 Recomendaciones
Actualizar al debido tiempo las mascotas publicitarias para que el grupo

objetivo se mantenga identificado con estas.

Investigar constantemente a través de diferentes fuentes de informacién
para conocer acerca de la creacion de mascotas publicitarias, para cuando sea

necesario realizar cambios en estas sean puntuales.

Recopilar informacién acerca de la linea de néctares Petit Play y asi
disefiar, mas adelante, modificaciones de mascotas publicitarias conforme a los

lineamientos de la empresa.

Mantener una linea propia de mascotas publicitarias de la linea de néctares

Petit Play para no realizar gastos excesivos en concepto de regalias por uso

licenciado.

Disefiar cada cierto tiempo el panel frontal del empaque de la linea de

néctares Petit Play para incorporar los personajes en el empaque.
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VISUALIZACIGN
GRAFICA

Permiti6 la creacién de bocetos acer-
cando al resultado mas préximo al
final, y para la elaboracion de la
propuesta final de las mascotas pub-
licitarias con un atractivo visual.

CE
GENERAL

CREATIVIDAD

Fue fundamental para que
surja la correcta estimu-
lacion de ideas y asi,
generar pensamientos
originales en la concepcién
de las mascotas publicitari-
as.

TECNICASDE
INVESTIGACICN

NECI

INVESTIGACISN
PE MERCADSS

Fue el apoyo por medio de la
comprensién del consumi-
dor, la cual fue til para com-
prender la forma en que el
consumidor busca y compra
algun producto que satisfaga
sus necesidades.

Capitulo XlI: Conocimiento general.

SEMICLCGIA

DE LA IMAGEN
Por medio de esta, del estudio de
signos y simbolos, se obtuvo el conoci-
miento del significado, los cuales
fueron necesarios para la elaboracion
de las mas-

cotas publicitarias.

proyecto.

PSICCLOGIHA DEL
CONSUMIPDGR

Con el conocimiento de esta
materia, se pudo obtener la
informacion necesaria sobre
el mercado de los néctares
Petit Play para la elabo-
racion de la investigacion del

Con esta se aprendié a como
alcanzar el conocimiento, a tra-
vés de una buena investiacion.
Con el manejo de las técnicas de investigacion se obtuvo la
informacion necesaria para la realizacion de este proyecto.

COMUNICACICN

Gracias a esta, se obtuvo el conoci-
miento para transmitir correctamente
los mensajes que las mascotas publici-
tarias transmiten, estableciendo una
conexién con el grupo objetivo.

SCFTWARE
Este curso fue esencial debido a que
sin este no hubiera sido posible la
digitalizacion de los bocetos de las
mascotas publicitarias, gracias al
conocimiento de software de disefio
como Adobe lllustrator.

ESTADISTICA APLICADA
Fue util para aprender a tabular e
interpretar cada uno de los valores
que se obtuvieron del instrumento de
validacion y con esta interpretacion
identificar las fallas que luego se corri-
gieron en el material grafico, las mas-
cotas publicitarias y el disefio del
panel frontal de su empaque.

PRE-PRENSA Y
REPRESPUCCICN
Dio el conocimiento nece-
sario sobre las propie-
dades de color, los perfiles
de color que deben de
utilizarce  dentro del
software de disefo, antes
de llevarlos a la impresion,
los cual es necesario para
la elaboracion digital y
reproduccion de las mas-
cotas publicitarias para
que en la reproduccion
tengan el color que se
pretende.

207



Capitulo X111

Referencias



Capitulo XllI: Referencias.

A:
Adobe (s.f.). lllustrator CC/ Commmon Questions. Recuperado de
http://helpx.adobe.com/illustrator/fag.html

Adobe. (s.f.) Photoshop CC/ Common Questions. Recuperado de
http://helpx.adobe.com/photoshop/fag.html

Adobe. (s.f.). lllustrator/ Conceptos basicos de dibujo. Recuperado de
http://help.adobe.com/es_ES/illustrator/cs/using/WS714a382cdf7d304e7e07d0100196chc5
f-6269a.html

ArtEEspanfa. (s.f.). Arte de la Postmodernidad. Recuperado de
http://www.arteespana.com/postmodernidad.htm

artcyclopedia (s.f.). Artists by Movement: Optical Art. Recuperado de
http://www.artcyclopedia.com/history/optical.html

B:
Ballester, Arnal (s.f.). Concepto de llustracion. Recuperado de
http://ilustrandoenlaescueladearte.blogspot.com/2013/09/concepto-de-ilustracion.html

British Broadcasting Corporation. (2013). ¢Adiés al disefio esqueumoérfico? (y
¢qué es eso?). Recuperado de
http://www.bbc.co.uk/mundo/noticias/2013/05/130510 apple_diseno_cambios_finde.shtml

C:
C. Hax, Arnoldo. Majiluf Sapag, Nicolas. (2004). Estrategias para el liderazgo
competitivo (2 ed.). Recuperado de:
http://books.google.com.gt/books?id=Y3416turglkC&pg=PA318&daq=filosofia+corporativa
&hl=es-
419&sa=X&ei=022tU evCK msASAvoKICw&ved=0CCcQ6AEWAg#v=0onepage&q=filo
sofia%?20corporativa&f=false

Campderrich Falgueras, Benet. (2003). Ingenieria del Software (1 ed). Recuperado
de

http://books.google.com.qgt/books?id= tKTpr4dAh88C&printsec=frontcover&source=gbs @
e summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Casetti, Francesco. di Chio, Federico. (s.f.). El personaje como perrsona, rol y
actante. Recuperado de
http://www.ccinf.es/corehi/index.php?option=com_content&view=article&id=41%3Ateori
a-13&catid=18%3Atextos-teoricos&ltemid=37&Ilang=es

Castillo, Juan Luis. (s.f.). llustracion Digital. Recuperado de
http://www.juanluiscastillo.com/espanol/ilustraciondigital/ilustraciondigital.html

208


http://helpx.adobe.com/illustrator/faq.html
http://helpx.adobe.com/photoshop/faq.html
http://help.adobe.com/es_ES/illustrator/cs/using/WS714a382cdf7d304e7e07d0100196cbc5f-6269a.html
http://help.adobe.com/es_ES/illustrator/cs/using/WS714a382cdf7d304e7e07d0100196cbc5f-6269a.html
http://www.arteespana.com/postmodernidad.htm
http://www.artcyclopedia.com/history/optical.html
http://ilustrandoenlaescueladearte.blogspot.com/2013/09/concepto-de-ilustracion.html
http://www.bbc.co.uk/mundo/noticias/2013/05/130510_apple_diseno_cambios_finde.shtml
http://books.google.com.gt/books?id=Y34I6turglkC&pg=PA318&dq=filosofia+corporativa&hl=es-419&sa=X&ei=022tU_evCK_msASAvoKICw&ved=0CCcQ6AEwAg#v=onepage&q=filosofia%20corporativa&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Y34I6turglkC&pg=PA318&dq=filosofia+corporativa&hl=es-419&sa=X&ei=022tU_evCK_msASAvoKICw&ved=0CCcQ6AEwAg#v=onepage&q=filosofia%20corporativa&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Y34I6turglkC&pg=PA318&dq=filosofia+corporativa&hl=es-419&sa=X&ei=022tU_evCK_msASAvoKICw&ved=0CCcQ6AEwAg#v=onepage&q=filosofia%20corporativa&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Y34I6turglkC&pg=PA318&dq=filosofia+corporativa&hl=es-419&sa=X&ei=022tU_evCK_msASAvoKICw&ved=0CCcQ6AEwAg#v=onepage&q=filosofia%20corporativa&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=_tKTpr4Ah88C&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=_tKTpr4Ah88C&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://www.ccinf.es/corehi/index.php?option=com_content&view=article&id=41%3Ateoria-13&catid=18%3Atextos-teoricos&Itemid=37&lang=es
http://www.ccinf.es/corehi/index.php?option=com_content&view=article&id=41%3Ateoria-13&catid=18%3Atextos-teoricos&Itemid=37&lang=es
http://www.juanluiscastillo.com/espanol/ilustraciondigital/ilustraciondigital.html

Centro de Estudios Semioldgicos. (2010). La semiologia, un andlisis del discurso.
Recuperado de http://centrodeestudiossemiologicos.wordpress.com/2010/02/17/1a-
semiologia-analisis-del-discurso/

Centro de estudios Superiores Felipe Il. (2005). ¢ Qué es el disefio?. Recuperado
de

http://www.cesfelipesegundo.com/titulaciones/bellasartes/temarios/Diseno Grafico 1/Qu%
E9%20e5%20el%20dise%F10.pdf

Company, Pedro. Vergara Monedero, Margarita. (2008). Dibujo técnico (1 ed.).
Recuperado de
http://books.google.com.gt/books?id=501pOx7mraEC&printsec=frontcover&source=gbs
ge_summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Contenidos Educativos en Internet. (s.f.). Informalismo. Recuperado de
http://www.oni.escuelas.edu.ar/olimpi97/pintura-argentina-
sigloxx/arte%20informativo.html

Cotrino, Mateo. (s.f.). La revolucion del mundo del arte. (s.f.). Recuperado de
http://vanguardismoals.blogspot.com/

Cueva Martin, José (2010). Fotografia y conocimiento: La imagen cientifica en la
era electrénica (desde los inicios hasta 1975). Espafia: Editorial Complutense.

D.

Disefio Industrial / Automotriz. (s.f.). llustraciébn a mano alzada / digital.
Recuperado de http://mts25design.blogspot.com/p/ilustraciones-mano-alzada-digital.html

E:
Escuela Nacional de Antropologia e Historia. (s.f.). Etnologia/Presentacion.
Recuperado de http://www.enah.edu.mx/index.php/pres-etn-lic

Explorable.com (Nov 3, 2009). Investigacion Cuantitativa y Cualitativa. Nov 21,

2014 Recuperado de https://explorable.com/es/investigacion-cuantitativa-y-

cualitativa.html

F:
Farratell Castro, Lourdes (2013). UF1374: Maquetacion y compaginacion de
productos graficos complejos. Espafia: IC Editorial

Forbes. (2014). Vision, misién y valores: esencia de la empresa familiar.
Recuperado de: http://www.forbes.com.mx/sites/vision-mision-y-valores-esencia-de-la-
empresa-familiar/

209


http://centrodeestudiossemiologicos.wordpress.com/2010/02/17/la-semiologia-analisis-del-discurso/
http://centrodeestudiossemiologicos.wordpress.com/2010/02/17/la-semiologia-analisis-del-discurso/
http://www.cesfelipesegundo.com/titulaciones/bellasartes/temarios/Diseno_Grafico_1/Qu%E9%20es%20el%20dise%F1o.pdf
http://www.cesfelipesegundo.com/titulaciones/bellasartes/temarios/Diseno_Grafico_1/Qu%E9%20es%20el%20dise%F1o.pdf
http://books.google.com.gt/books?id=5O1pOx7mraEC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=5O1pOx7mraEC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://www.oni.escuelas.edu.ar/olimpi97/pintura-argentina-sigloxx/arte%20informativo.html
http://www.oni.escuelas.edu.ar/olimpi97/pintura-argentina-sigloxx/arte%20informativo.html
http://vanguardismoals.blogspot.com/
http://mts25design.blogspot.com/p/ilustraciones-mano-alzada-digital.html
http://www.enah.edu.mx/index.php/pres-etn-lic
https://explorable.com/
https://explorable.com/es/investigacion-cuantitativa-y-cualitativa.html
https://explorable.com/es/investigacion-cuantitativa-y-cualitativa.html
http://www.forbes.com.mx/sites/vision-mision-y-valores-esencia-de-la-empresa-familiar/
http://www.forbes.com.mx/sites/vision-mision-y-valores-esencia-de-la-empresa-familiar/

fotonostra. (s.f.). Concepto de tipografia, familia y fuentes tipograficas.
Recuperado de http://www.fotonostra.com/grafico/partescaracter.htm

G:
Gabucio Cerezo, Fernando (2005). Psicologia del pensamiento. Espafia: Editorial
UOC.

Garcia, Lola. (2014). ¢ Qué es un cliente?. Recuperado de:
http://www.microsoft.com/business/es-es/Content/Paginas/article.aspx?cbcid=475

Giner, Salvador. (2010). Sociologia: Nueva edicion ampliada (2 ed.). Recuperado
de
http://books.google.com.gt/books?id=RelrTVv8514C&printsec=frontcover&source=gbs @
e summary ré&cad=0#v=onepage&q&f=false

Gbomez Garcia, Manuel. (2007). Diccionario Akal de Teatro (2 ed.). Recuperado de
http://books.google.com.gt/books?id=Gyvrmz5K2toC&printsec=frontcover&source=gbs @
e summary ré&cad=0#v=onepage&q&f=false

Gonzéles Lobo, Maria Angeles. Carrero Lopez, Enrique. (2008). Manual de

planificacion de medios (5 ed.). Recuperado de

http://books.google.com.gt/books?id=_sEOz2HuljoC&printsec=frontcover&source=gbs_ge
summary r&cad=0#v=onepage&g&f=false

Guiraud, Pierre (1979). La Semiologia. Mexico: Siglo Veintiuno Editores.

I
Ibafiez, Jesus. (1998). Nuevos avances en la investigacion social | (2 ed).
Recuperado de
http://books.google.com.gt/books?id=CuJWnVsVkS4C&printsec=frontcover&source=gbs
ge_summary r&cad=0#v=onepage&g&f=false

llusionstudio. (s.f.). ¢ Qué es la psicologia del color?. Recuperado de
http://www.psicologiadelcolor.es/psicologia-del-color/

International Council of Societies of Industrial Design. (s.f.). History. Recuperado
de http://www.icsid.org/about/about/articles33.htm

K:
Karam, Tanius. (s.f.).Introduccién a la semiética de la imagen. Recuperado de
http://www.portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?id=23

Kidwai, Maryam. (s.f.). ¢ Qué son los medios impresos?. Recuperado de
http://www.ehowenespanol.com/son-medios-impresos-sobre 443431/

210


http://www.fotonostra.com/grafico/partescaracter.htm
http://www.microsoft.com/business/es-es/Content/Paginas/article.aspx?cbcid=475
http://books.google.com.gt/books?id=Re1rTVv8514C&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Re1rTVv8514C&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Gyvrmz5K2toC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Gyvrmz5K2toC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=_sEOz2HuIjoC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=_sEOz2HuIjoC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=CuJWnVsVkS4C&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=CuJWnVsVkS4C&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://www.psicologiadelcolor.es/psicologia-del-color/
http://www.icsid.org/about/about/articles33.htm
http://www.portalcomunicacion.com/lecciones_det.asp?id=23
http://www.ehowenespanol.com/son-medios-impresos-sobre_443431/

L:
Lépez Martinez, Franciso. (2009). La empresa, explicada de forma sencilla (Todo
lo que se tiene que saber para no sentirse perdido en el mundo de la empresa).
Espafa: Libros de Cabecera.

Lépez-Pinto Ruiz, Bernardo; Mas Machuca, Marta; Viscarri Colomer, Jesus.
(2010). Los Pilares del Marketing. Espafia: Edicions UPC.

M:
Marchan Fiz, Simon. (2012). Del arte objetual al arte de concepto (11 ed.).
Recuperado de
http://books.qgoogle.com.gt/books?id=Va80 04MGgQC&printsec=frontcover&source=gb
s_ge_summary ré&cad=0#v=onepage&g&f=false

Martinez Arteaga, José Luis. Duran Morales, Victor Hugo. Lopez Aguilar,
Inocencio. Garcia Vargas, Rubén. Espino Diaz, Fausto. Montes de oca, Francisco
Javier. Gonazéalez Benitez, Gustavo. Godoy Robles, Thelma del Rosario. Novarro
Rodriguez, Miriam Guadalupe. Camberos Sandoval, Nora Patricia. (2006).
Literatura 1 (1 ed). Recuperado de
http://books.google.com.gt/books?id=fBGsUuQs89Y C&printsec=frontcover&source=gbs
ge_summary r&cad=0#v=onepage&qg&f=false

Mata, Lucia (s.f.). ¢ Que es vintage?. Recuperado de
http://decoracion.about.com/od/principiosbasicos/a/que-Es-Vintage.htm

Méndez Moreno, Irene. (2010). Disefio Grafico en la creacién de personajes para
la publicidad. Recuperado de http://biblioteca.usac.edu.qgt/tesis/02/02_2567.pdf

Meza Lueza, Jesus. (1998). La importancia de la Imagen Corporativa. Recuperado
de: https://www.academia.edu/4978025/Importancia_de_la_imagen_corporativa

minue. (2010). La diferencia entre retro y vintage. Recuperado de
http://www.decoesfera.com/otros-estilos/la-diferencia-entre-retro-y-vintage

Miranda Gonzales, Franciso Javier. Chamorro Mera, Antonio. Rubio Lacoba,
Sergio. (2007). Introduccién a la gestion de la calidad (1 ed.). Recuperado de
http://books.google.com.gt/books?id=KYSMQQYQAbY C&printsec=frontcover&source=q
bs ge summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Multivex Sigma Dos. (2009). Definicién de Niveles Socio Econémicos. Recuperado
de http://mtjerez62.files.wordpress.com/2011/07/nse-multivex-2009.pptx

N:
Netdisseny. (s.f.). Teoria del Color. Recuperado de
http://reposital.cuaed.unam.mx:8080/jspui/bitstream/123456789/1901/1/teoria-del-

color.pdf

211


http://books.google.com.gt/books?id=Va8O_O4MGgQC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Va8O_O4MGgQC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=fBGsUuQs89YC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=fBGsUuQs89YC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://decoracion.about.com/od/principiosbasicos/a/que-Es-Vintage.htm
http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/02/02_2567.pdf
https://www.academia.edu/4978025/Importancia_de_la_imagen_corporativa
http://www.decoesfera.com/otros-estilos/la-diferencia-entre-retro-y-vintage
http://books.google.com.gt/books?id=KYSMQQyQAbYC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=KYSMQQyQAbYC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://mtjerez62.files.wordpress.com/2011/07/nse-multivex-2009.pptx
http://reposital.cuaed.unam.mx:8080/jspui/bitstream/123456789/1901/1/teoria-del-color.pdf
http://reposital.cuaed.unam.mx:8080/jspui/bitstream/123456789/1901/1/teoria-del-color.pdf

Neuronilla.com (s.f.). Microdibujos. Recuperado de
http://www.neuronilla.com/desarrolla-tu-creatividad/tecnicas-de-creatividad/689-

microdibujos

Neuronilla.com (s.f.). Relaciones Forzadas (palabra al azar). Recuperado de
http://www.neuronilla.com/desarrolla-tu-creatividad/tecnicas-de-creatividad/83-relaciones-
forzadas-palabra-al-azar

P:
Paredes, Olga Lucia. (2010). Pedagogia Conceptos generales. Recuperado de
http://issuu.com/adrysilvav/docs/conceptos de pedagoga olga ok ok ok

Pintura y Artistas. (mayo, 2013). Hiperrealismo contemporaneo. (07, julio, 2013).
Recuperado de http://www.pinturayartistas.com/hiperrealismo-contemporaneo-10-
artistas/

Pixel Creativo S.A.C. (s.f.). Mascotas Publicitarias. Recuperado de http://pixel-
creativo.blogspot.com/2012/11/mascotas.html

Portal del Arte. (s.f.). Minimalismo. Recuperado de
http://www.portaldearte.cl/terminos/minimali.htm

Poy y Comes, Manuel. (1819). Elementos de aritmética numérica y literal al estilo

de comercio para instruccion de la juventud (1ed.). Recuperado de

http://books.google.com.gt/books?id=4t82AAAAMAAJ&printsec=frontcover&source=gbs
ge_summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Psicologia del color. (s.f.). Psicologia del color melocoton. Recuperado de
http://www.psicologiadelcolor.es/por-colores/psicologia-del-color-melocoton/

R:
Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola. Recuperado de
http://lema.rae.es/drae/?val=administraci%C3%B3n

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafola. Recuperado de
http://lema.rae.es/drae/?val=banano

Real Academia Espafiola. S.f.). Diccionario de la lengua espafiola. Recuperado de
http://lema.rae.es/drae/?val=cibernetica

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafola. Recuperado de
http://lema.rae.es/drae/?val=dibujo

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafola. Recuperado de
http://lema.rae.es/drae/?val=dise%C3%B10

212


http://www.neuronilla.com/desarrolla-tu-creatividad/tecnicas-de-creatividad/689-microdibujos
http://www.neuronilla.com/desarrolla-tu-creatividad/tecnicas-de-creatividad/689-microdibujos
http://www.neuronilla.com/desarrolla-tu-creatividad/tecnicas-de-creatividad/83-relaciones-forzadas-palabra-al-azar
http://www.neuronilla.com/desarrolla-tu-creatividad/tecnicas-de-creatividad/83-relaciones-forzadas-palabra-al-azar
http://issuu.com/adrysilvav/docs/conceptos_de_pedagoga_olga_ok_ok_ok
http://www.pinturayartistas.com/hiperrealismo-contemporaneo-10-artistas/
http://www.pinturayartistas.com/hiperrealismo-contemporaneo-10-artistas/
http://pixel-creativo.blogspot.com/2012/11/mascotas.html
http://pixel-creativo.blogspot.com/2012/11/mascotas.html
http://www.portaldearte.cl/terminos/minimali.htm
http://books.google.com.gt/books?id=4t82AAAAMAAJ&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=4t82AAAAMAAJ&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://www.psicologiadelcolor.es/por-colores/psicologia-del-color-melocoton/
http://lema.rae.es/drae/?val=administraci%C3%B3n
http://lema.rae.es/drae/?val=banano
http://lema.rae.es/drae/?val=cibernetica
http://lema.rae.es/drae/?val=dibujo
http://lema.rae.es/drae/?val=dise%C3%B1o

Real Academia Espafiola. (s.f.) Diccionario de la lengua espafiola. Recuperado de

http://lema.rae.es/drae/?val=donante

Real Academia Espafiola. (s.f.) Diccionario de la lengua espafiola. Recuperado de

http://lema.rae.es/drae/?val=donantes

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=durazno

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=economia

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=fresa

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=fruta

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=impresi%C3%B3n

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=ling%C3%BC%C3%ADstica

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=melocoton

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=melocotonero

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=pera

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=peral

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=platano

Real Academia Espafiola. (s.f.). Diccionario de la lengua espafiola.
http://lema.rae.es/drae/?val=sicolog%C3%ADa

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Recuperado de

Renddn, Alvaro. Redondo, Alejandro. Quintana, Jorgue. (2003). Cuaderno de

dibujo técnico 1 (1o Bachillerato), Volume 1. Recuperado de

http://books.google.com.qgt/books?id=1rRKfM5N7ZMC&printsec=frontcover&source=gbs

ge summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

213


http://lema.rae.es/drae/?val=donante
http://lema.rae.es/drae/?val=donantes
http://lema.rae.es/drae/?val=durazno
http://lema.rae.es/drae/?val=economia
http://lema.rae.es/drae/?val=fresa
http://lema.rae.es/drae/?val=fruta
http://lema.rae.es/drae/?val=impresi%C3%B3n
http://lema.rae.es/drae/?val=ling%C3%BC%C3%ADstica
http://lema.rae.es/drae/?val=melocoton
http://lema.rae.es/drae/?val=melocotonero
http://lema.rae.es/drae/?val=pera
http://lema.rae.es/drae/?val=peral
http://lema.rae.es/drae/?val=platano
http://lema.rae.es/drae/?val=sicolog%C3%ADa
http://books.google.com.gt/books?id=1rRKfM5N7ZMC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=1rRKfM5N7ZMC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Rialp Criado, Alex. Rialp Criado, Josep. (2009). Estrategia internacional de la
empresa (1 ed.). Recuperado de http://books.google.com.gt/books?id=0Bhx-
9TNKdIC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=fal
se

Ricupero, Sergio (2007). Disefio Gréfico en el aula. Argentina. Nobuko.

Rivera Camino, Jaime; Arellano Cueva, Rolando; M. Molero Ayala, Victor (2009).
Conducta del Consumidor: Estrategias y politicas apliadas al marketing. Espafa:
ESIC Editorial

Rodriguez Saenz, Daniel. (2009). Logistica para la exportacion de productos
agricolas, frescos y procesados (1 ed.). Recuperado de:
http://infoagro.net/archivos_Infoagro/Agronegocios/biblioteca/ACF1463.pdf

S:
Sagrario Millan, Maria. Escofet, Jaume. Pérez Elisabet. (2003). Optica Geométrica
(1 ed.). Recuperado de
http://books.google.com.gt/books?id=SmMDI8kcMusC&printsec=frontcover&source=gbs
ge_summary r&cad=0#v=onepage&g&f=false

Sainz de Vicufa Ancin, José Maria. (2001). La distribucién comercial: opciones
estratégicas. Espafia: ESIC editorial.

Sarti, Ramirez. Larder, Anna. (s.f.). Uso de personajes en la publicidad.
Recuperado de

http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/detalle _articulo.php?id libro=1
5&id_articulo=5834

Shaughnessy, Adrian. (2006). Cémo ser disefiador gréafico sin perder el alma.
Espafa: Index Book S.L.

T:
Tate. (s.f.). Arte povera. Recuperado de http://www.tate.org.uk/learn/online-
resources/glossary/a/arte-povera

Tetra Pak® (s.f.). About Tetra Pak®. Recuperado de http://www.tetrapak.com/
Tetra Pak® (s.f.). Tetra Brik® Aseptic. Recuperado de

http://www.tetrapak.com/cl/envases/envases-asepticos/tetra-brik-aseptic

u:
UCAM. (s.f.). Identidad Visual. Recuperado de www.ucam.edu/universidad/identidad

214


http://books.google.com.gt/books?id=0Bhx-9TNKdIC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=0Bhx-9TNKdIC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=0Bhx-9TNKdIC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://infoagro.net/archivos_Infoagro/Agronegocios/biblioteca/ACF1463.pdf
http://books.google.com.gt/books?id=SmMDl8kcMusC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=SmMDl8kcMusC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/detalle_articulo.php?id_libro=15&id_articulo=5834
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/detalle_articulo.php?id_libro=15&id_articulo=5834
http://www.tate.org.uk/learn/online-resources/glossary/a/arte-povera
http://www.tate.org.uk/learn/online-resources/glossary/a/arte-povera
http://www.tetrapak.com/
http://www.tetrapak.com/cl/envases/envases-asepticos/tetra-brik-aseptic
http://www.ucam.edu/universidad/identidad

Union Aduanera Centroamericana (2008). Reglamento Técnico Centroamericano:
Alimentos y Bebidas procesados. Néctares de Frutas. Especificaciones.
Recuperado de

http://portal. mspas.gob.qgt/files/Descargas/Servicios/NuevoRenovacion%20RegistroSanitari
0/2014/RTCA%20N%C3%A9ctares%20de%20Frutas.pdf

United Nations Publications. (2006). Glosario de Términos y Conceptos

Fundamentales (1 ed.). Recuperado de

http://books.google.com.gt/books?id=cCzxsUfqulkC&printsec=frontcover&source=gbs_ge
summary ré&cad=0#v=onepage&g&f=false

Universidad Centroamericana "José Simeodn Cafas". (2012). Psicologia de la
Comunicacion. Recuperado de
http://www.uca.edu.sv/deptos/economia/media/archivo/b228bd psocologiadelacomunicaci
on.doc

Universidad de Londres. (s.f.). Disefio Editorial. Recuperado de
http://content.yudu.com/Library/Aluldi/DiseoEditorialquotUn/resources/index.htm?referre
rUrl=https%3A%2F%2Fwww.google.com.gt%2F

Universidad del Valle de Guatemala. (s.f.). Antropologia y Sociologia. Recuperado
de http://www.uvg.edu.gt/facultades/ccss/antropologia/

Universidad Interamericana de Puerto Rico. (2012). Comunicacion Corporativa.
Recuperado de
http://www.metro.inter.edu/secuencial/ BA_COMUNICACION_CORPORATIVA.pdf

Universidad Metropolitana. (s.f.). Psicologia del Consumo. Recuperado de
http://www.unimet.edu.ve/diplomado-en-psicologia-del-consumo/

Univesidad Nacional Abierta a Distancia (s.f.). Leccion 6: Investigacion
Exploratoria, Descriptiva, Correlacional y Explicativa. Recuperado de
http://datateca.unad.edu.co/contenidos/100104/100104 EXE/leccin_6_investigacin__explo
ratoria_descriptiva_correlacional_y_explicativa.html

V.
Vasquez Rocca, Adolfo. (s.f.). Arte conceptual y posconceptual. La idea como arte:
Duchamp, Beuys, Cage y Fluxus. Recuperado de
http://pendientedemigracion.ucm.es/info/nomadas/37/adolfovrocca.pdf

Vial Kauak, Michelle (2008). La psicologia del color: El café o marron. Recuperado
de http://www.elnaveghable.cl/admin/render/noticia/15702

215


http://portal.mspas.gob.gt/files/Descargas/Servicios/NuevoRenovacion%20RegistroSanitario/2014/RTCA%20N%C3%A9ctares%20de%20Frutas.pdf
http://portal.mspas.gob.gt/files/Descargas/Servicios/NuevoRenovacion%20RegistroSanitario/2014/RTCA%20N%C3%A9ctares%20de%20Frutas.pdf
http://books.google.com.gt/books?id=cCzxsUfquIkC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=cCzxsUfquIkC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://www.uca.edu.sv/deptos/economia/media/archivo/b228bd_psocologiadelacomunicacion.doc
http://www.uca.edu.sv/deptos/economia/media/archivo/b228bd_psocologiadelacomunicacion.doc
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/index.htm?referrerUrl=https%3A%2F%2Fwww.google.com.gt%2F
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/index.htm?referrerUrl=https%3A%2F%2Fwww.google.com.gt%2F
http://www.uvg.edu.gt/facultades/ccss/antropologia/
http://www.metro.inter.edu/secuencial/BA_COMUNICACION_CORPORATIVA.pdf
http://www.unimet.edu.ve/diplomado-en-psicologia-del-consumo/
http://datateca.unad.edu.co/contenidos/100104/100104_EXE/leccin_6_investigacin__exploratoria_descriptiva_correlacional_y_explicativa.html
http://datateca.unad.edu.co/contenidos/100104/100104_EXE/leccin_6_investigacin__exploratoria_descriptiva_correlacional_y_explicativa.html
http://pendientedemigracion.ucm.es/info/nomadas/37/adolfovrocca.pdf
http://www.elnaveghable.cl/admin/render/noticia/15702

Capitulo X1V

Anexos



Anexo encuesta:

Gatte Universidad Galileo

Facultad de Ciencias de la Comunicacion Facultad de Clencias
Licenciatura en Comunicacién y Disefio
Curso: Tesis |

Nombre: Profesion:
Realizada a: Expertol ] Clientel ] Grupo Objetivol]
Género: Masculino_] Femenino] Edad:

DISENO DE MASCOTAS PUBLICITARIAS PARA IDENTIFICAR LA LINEA
PROMOCIONAL DE NECTARES PETITPLAY. LIVSMART AMERICAS. GUATEMALA,
GUATEMALA 2015

Livsmart es la primer compafiia de Health & Wellness de las Américas. Una empresa dedicada a
mejorar la calidad de vida de los consumidores haciendo llegar alternativas de alimentacién sanas
y balanceadas. Para ello enfocan todo su expertise en crear productos y marcas, mediante
innovacion y funcionalidad, para asi renovar o crear nuevas categorias.

Livsmart pertenece al consorcio cbc, una corporacion de bebidas con 128 afios de experiencia y
operaciones en Centroamérica, el Caribe y Sudamérica; con el portafolio de productos mas grande
de la region. Las marcas de cbs son: Pepsi, Salutaris, AOUA, ENSA, Brahva, Gatorade, Petit,
Lipton, Ting, Naturalisimo, Glad, Guiting, Ocean Spray y Rica.

Dentro de la empresa, Livsmart Americas, existe la linea de néctares Petit Play. Este es un néctar
de frutas para nifios que no contiene azlcar afiadida, preservantes ni colores artificiales. Es un
néctar fortificado con calcio para ayudar a formar huesos mas fuertes, con fibra para regular el
sistema digestivo y con vitamina C para aumentar las defensas naturales.

Por el motivo que la linea néctares Petit Play utilizan personajes de Disney, los empaques de esta
linea de néctares varia, lo cual hace que la linea Petit Play no tenga una identidad visual definida,
ya que en cada cambio de personajes también cambian el disefio del diagrama del empaque de
los mismos.

Esto hace que haya dificultades en el desarrollo del producto y el grupo objetivo pierda la
preferencia del producto en cada transicion de personajes.

Instrucciones
En base al material grafico que se le ha presentado, responda con un cheque en a
la respuesta que crea que es la mas adecuada a la pregunta realizada.
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Parte Objetiva

¢, Considera usted necesario disefiar mascotas publicitarias para identificar la linea
promocional de néctares Petit Play, LivSmart Americas?

Si_ No__

¢ Considera necesario investigar a través de Manual de personajes, libros, blogs,
articulos, enciclopedias virtuales para conocer acerca de la creacién de mascotas
publicitarias y saber cémo aplicarlas a este proyecto?

Si__ No__

¢ Estima necesario recopilar Informacién acerca de la linea de néctares Petit Play para
asi disefiar las mascotas publicitarias conforme a los lineamientos de la

empresa Livsmart Americas?

Si_ No__

¢ Cree usted necesario llustrar las mascotas publicitarias para la linea de
néctares Petit Play para reducir el monto pagado en concepto de regalias por uso
licenciado de propiedades Disney para la empresa Livsmart Americas?

Si__ No

¢,Cree necesario disefiar el empaque de la linea de néctares Petit Play para fortalecer la
identidad visual de la marca Petit Play con un disefio que permita reforzar los principales
atributos del producto?

Si_ No__

Parte Semiol6gica

A su criterio ¢ considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play
sabor fresa-banano es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

A su criterio ¢ considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play
sabor pera es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

A su criterio ¢ considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play
sabor Durazno es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

A su criterio ¢ considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit
Play sabor Manzana es?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__

Cree que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play sabor Fresa-

Banano transmite:
Felicidad__ Tristeza__ Enojomanz
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Cree que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor Pera transmite:
Felicidad __ Tristeza__ Enojo

Cree que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play sabor Durazno
transmite:
Felicidad __ Tristeza__ Enojo

Cree que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit Play sabor Manzana
transmite:
Felicidad __ Tristeza__ Enojo

¢ Considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play sabor
Fresa-Banano es atractivo?
Mucho  Poco_ Nada

¢ Considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor Pera es
atractivo?
Muy atractivo___ Atractivo__ Poco Atractivo___

¢ Considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play sabor
Durazno es atractivo?
Muy atractivo___ Atractivo__ Poco Atractivo___

¢ Considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit Play sabor
Manzana es atractivo?
Muy atractivo___ Atractivo__ Poco Atractivo___

¢ Considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play sabor
Fresa-Banano es Divertido?
Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido___

¢ Considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor Pera es
Divertido?
Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido___

¢, Considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play sabor
Durazno es Divertido?
Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido__

¢, Considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit Play sabor
Manzana es Divertido?
Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido__

A su criterio ¢ considera que el Empaque de los néctares infantiles Petit Play son?
Muy infantil__ infantil__ Poco Infantil__
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¢ Cuédl de las siguientes emociones considera que los empaques del néctar infantil
Petit Play transmiten?
Felicidad _ Tristeza _ Enojo___

¢ Considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play son atractivos?
Muy atractivo___ Atractivo__ Poco Atractivo___

¢, Considera que los empaques de los néctares infantiles Petit Play sabor Fresa-
Banano son divertidos?
Muy Divertido__ Divertido__ Poco Divertido

Parte Operativa

¢ Usted considera que el personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit Play
sabor Fresa-Banano se relaciona con su respectivo sabor?
Muy adecuado__ Adecuado__ Poco Adecuado

¢ Usted considera que el personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play sabor
Pera se relaciona con su respectivo sabor?
Muy adecuado__ Adecuado__ Poco Adecuado

¢ Usted considera que el personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit Play sabor
Durazno se relaciona con su respectivo sabor?
Muy adecuado__ Adecuado__ Poco Adecuado

¢ Usted considera que el personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit Play
sabor Manzana se relaciona con su respectivo sabor?
Muy adecuado__ Adecuado__ Poco Adecuado

¢,Cree apropiado los colores del personaje Fresi Ba Petit del néctar infantil Petit
Play sabor Fresa-Banano?
Muy adecuado__ Adecuado__ Nada adecuado_

¢,Cree apropiado los colores del personaje Peri Petit del néctar infantil Petit Play
sabor Pera?
Muy adecuado__ Adecuado _ Nada adecuado

¢,Cree apropiado los colores del personaje Durazni Petit del néctar infantil Petit
Play sabor Durazno?
Muy adecuado_ Adecuado _ Nada adecuado

¢,Cree apropiado los colores del personaje Manzani Petit del néctar infantil Petit

Play sabor Manzana?
Muy adecuado__ Adecuado _ Nada adecuado
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¢, Considera usted que los colores de los empaques de los néctares infantiles Petit
Play se familiarizan con su respectivo sabor?
Si__ Regular No

¢, Considera que el tamafio de los personajes dentro de los empaques son
adecuados?
Grande__ Adecuado__ Pequefio__

Observaciones

iMuchas gracias por su colaboracién!
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Anexo Brief

Facultad de Ciencias
de |la Comunicacion

BRIEFK

BRIEF: Es un documento escrito que debe contener toda la informacion necesaria para el desarrollo del
proyecto de graduacion. Es un instrumento de marcadeo que sirve como la plataforma el cual define los
objetivos de mercadeo y de comunicacion de la organizacion.

DATOS DEL ESTUDIANTE

Nombre del estudiante: _José Luis del Cid Pinto

No. de Camé: 10003148 Celular: _54516662

Email: __mrpipo_@outlook.com

Proyecto:
para la linea de nectares Petit Play propnedad de Ia compania Livsmart Amencas

DATOS DEL CLIENTE (EMPRESA)

Nombre del cliente (empresa). _Livsmart_Americas

Direccion: _Boulevard Los Proceres 18 calle 24-69 zona 10 Torre 4 Nivel 3 Oficina 304

Email: _lpinto@liv-smart.com Tel _2419-0000

Contacto: _Lisbeth Pinto Carias Celular: _5460-6943

Antecedentes _La empresa Livsmart Americas en la linea de néctares Pefit Play nunca ha

tenido una identidad visual bien definida, ya gue cada vez que cambian personajes, que son
personajes gue pertenecen a Disney, también cambian el disefio del diagrama del empague.

Oportunidad identificada: _Crear una linea de personajes digitales mascota para permitir a la
marca Petit reducir el monto pagado en concepto de regalias por uso licenciado de propiedades

Disney, asi como captar la preferencia del consumidor infantil a fravés de Ia incorporacion de
personajes a los empagues de Petit Play; tambien por medio de un diseno de diagrama de

empaque robustecer la identidad visual de la marca petit play que permita resaltar los principales
atributos del producto.
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BRIEFK

DATOS DEL CLIENTE (EMPRESA)

Mision: _Somos una comparia existe para ofrecer al consumidor aftemativas de
alimentacion sanas y balanceadas: simplemente dicho, aitemativas inteligentes.
Esto creando e ‘or clima para nuestros trabaj adores en rfecta armonia con el medio

Vision: _Ser Ia mei mavyor compania de bebldas saludables y nutntwas de las Americas para

Analisis FODA:
Fortalezas Debilidades
- Alta calidad percibida en - Establecimiento de
imagen de marca y producto posicionamiento claro de
- Flexibilidad en procesos de marca aun en desarrolio
é formulacion y desarrolio de - Procesos de implementacion
- innovacion de la innovacion con amplias
b= - Procesos efectivos de areas de oportunidad
= expansion territorial hacia
todas las Américas
Opommdades Amenazas
Mayor contenido de jugo que - Volatilidad en costos de
néctares regulares materia prima y tipo de
- Azlcar reducida cambio
P - Excelente fuente de vitamina - Desvalorizacion de categoria
E C (Antioxidantes) a base de innovaciones con
2 - Buena fuente de calcio menor contenido de jugo y
i (huesos fuertes) marcas de “valor’
- Sin conservantes - Competencia blindando
- Sin colorantes artificiales categoria a través de altos
- Lafortificacion con desembolsos para desarrolio
micronutrientes adicionales de canales (Mayoreo y MT)

Delimitacion geografica: _Guatemala

Grupo objetivo: __ Muijeres. Amas de Casa de 25 a 35 ainos de edad con educacion superior

y hcencsatura de nwel SOcioeconomico C+ v C con nmos en edad esoolar

Principal beneficio al grupo objetivo: _Es un producto saludable_ el cual ayuda en el desarrolio y
crecimiento de los nifios.

Competencia: _Alimentos Maraviila (Del Frutal, Del Fruto, Natura’s, Maravilla); Alimentos Kem's
( Kem's, Kem's Junior, Ducal); Group (Pulp); |deaisa (Fruvita)
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BRIEFK

iA
HN y NI

s

Plarficador|
Comescisl

Factores de diferenciacion: i
anadida, preservantes ni colores artificiales. Es un néctar fortificado con calcio para ayudar a
formar huesos mas fuertes, con fibra para requiar el sistema digestivo v con vitamina C para
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BRIEFK

Objetivo de mercadeo: _Reducir el monto uso de licencias de iedades Disne
Que estas se utillzan en base alos Ianzanuentos de peliculas Dlsnev y por ende cuando Ia

Ios momentos en Que no ha'v pellculas Disney se busca " @r de mar las Iloenc:as durante Ias
temporadas “muerias”.

Objetivo de comunicacion: _Captar la preferencia del consumidor infantil a fravés de Ia
incorporacion de personaies a los empaques de Pelit Play, asi como robustecer Ia identidad
visual de la marca Petit Play con un disefio en el diagrama del empaque gue permita resaltar los
principales atributos del producto.

Estrategia de comunicacion: _El objetivo es reducir gastos en el empaqgue Gsea, evitar pagar ia
fi oenaa anual de Ios rsona Disne durante Ia te a en que Ios rsona'es de las

mascota m @ra Ia Iinea de nectares Pem Play

El producto va dingido al consumidor mfannl, por ende los personajes digitales mascota deben
de ser amigables vy atractivos para los nifios. La idea de esto es enfrar en la mente del

consumidor y captar la preferencia de este a fravés de la incorporacion de los personajes
digitales mascota en los empaque de Petit Play.

Reto del dlseno v traswndenc:a Crear gerson_ajes acordes al gmg ob|et1vo 1 alos :

roducto ala hora de camblar los rsona es enel em a ue no sea c%anomodrﬁmr el
di ma de este _para asi er crear y mantener una identidad visual del producio.

Matenales a realizar: Persona@ Dgltales Mascota gara Ia linea de néctares Petit Piay y un

Presupuesto: _$150.000 para el sequndo semestre del afio 2014, dividido en las siguientes
actividades

- $35,000 promocion in-pack con stickers de los personajes
- $15.000 matenal de punto de venta

- $25.000 dequstaciones en punio de venta

- 375000 medios publicifarios

DATOS DEL LOGOTIPO

Colores: _Verde: C:36%_M:0%._ Y:98%, K:0%: Azul: C:99%_M:84%_Y:5%. K:1%: Rojo: C:1%
M:70%. Y:97%. K:0%; Amarillo: C:0%. M:26%. Y:98%. K:0%.
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BRIEFK

Tipografia: _La palabra Livsmart colocada en dos colores “Liv™ en color verde y “Smart™ en color

azul, tipografia amigable y facil de leer

Formma: _El logotipo es la palabra “Livsmart” en |a letra *i” en vez del punto superior fiene una
{a del color de |a fuente; v debajo de ia palabra “Livsmart” una forma curva de 4 colores

LOGOTIPO

N remae

ivsmart

Fecha: _15 de mavo del 2014
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Anexo Resultados de encuesta

La encuesta se realizo via formulario impreso y se tabulo manualmente
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Anexo fotografias

Experto, validaciéon con la licenciada Wendy Franco

Experto, validacion con la licenciada Lourdes Donis
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Experto, validaciéon con el licenciado Carlos Franco

o N

Experto, validacién con el licendiado Marlon Borrayo
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Experto, validacién con el licenciado Jorge Rosi

Cliente, validacion con la licenciada Paulina Tabarini
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Cliente, validacioén con el licenciado Manuel Berganza

Cliente, validacion con la licenciada Lisbeth Pinto
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Cliente, validacion con la licenciada Susana Portocarrero
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