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INTRODUCCION

Dentro del mercado de agua se encuentran varios factores que ayudaron a que dicho

producto se convirtiera en una bebida consumida por una gran parte de los ecuatorianos.

La gente consume agua por diferentes motivos pero principalmente por el de
supervivencia. Al igual que el aire, el agua representa un elemento primordial de la vida. De
esta manera, los dos tercios del agua presente en el cuerpo humano estan distribuidos en
50.000 mil millones de células. Por lo tanto, beber es indispensable: mientras que es posible
ayunar durante un mes o mas, al cuerpo humano no le puede faltar el agua por mas de 2a 5

dias.

Ademas de dicha razén, se encuentran también otros motivos interesantes por los que se
consume agua: algunos lo hacen por una razén econémica, otros por una razon estética — 2
litros diarios ayudan a combatir la celulitis — y otros por una razén directamente asociada a
la salud. Se puede encontrar 3 diferentes grupos de personas, cuyas razones para consumir
agua son distintas, pero todos se unen en un mismo punto: el agua esta presente en su vida

cotidiana y no se ve acompanada por otros liquidos.

En los ultimos afos, este mercado ha evolucionado a tal grado que se llegaron a crear
diferentes tipos de agua mineral: agua con sabor a limén, agua con hormonas para las
mujeres mayores, agua con viagra para los hombres y hasta agua con flior para los mas

pequenios.

La eleccion de cada marca, ademas de tratarse por una cuestion econémica, tiene que ver
con lo que cada una ofrece en su comunicacion. Existen marcas de agua mineral que
prefieren hablarle a un pablico mas deportista y otras a uno mas familiar. Pero cualquiera
sea el destino, todas las marcas apuntan a mostrar el agua mineral como una opcién

saludable y natural.

Esto es de suma importancia ya que en Ecuador, como en otros paifses, esta muy
establecida la creencia de que el ingerir 2 litros de agua por dia, ayuda a combeatir la celulitis.

Y particularmente en el pais, las modelos, la television, las revistas y toda la sociedad estan



girando en torno al cuidado del cuerpo, exacerbando el valor estético en relacién a una

salud equilibrada.

El objeto de estudio de esta tesis consistira en el analisis del Mercado de Agua Mineral,
para la creacién de un nuevo producto, agua Mineral con Centalla Asiatica y su
correspondiente identidad corporativa y campana publicitaria. Se utilizard como base
documental el analisis del mercado, la competencia, las oportunidades y amenazas dentro
del mismo. Una vez recopilada la informacion se realizara la identidad corporativa del
producto y un brief publicitario, elemento fundamental para poder llevar adelante el

desarrollo de dicha campana.

El objetivo diagndstico y creativo de la tesis se basara en el lanzamiento de una campana
publicitaria para SEDUCTIVE, agua mineral con Centella Asiatica para mujeres entre 18 y
35 afios, la misma que ayudara a las mujeres a conocer mas acerca de los beneficios del

agua especialmente en lo referente a la celulitis.



CAPITULO I:
DATOS GENERALES

1.1. ANTECEDENTES

Desde que se empez6 a hablar de la igualdad de géneros y autonomia de la mujer en
la década de los 70 son cada vez mas las mujeres preocupadas de su apariencia fisica y
salud, ya que estas siempre han usado su belleza y sensualidad como arma para neutralizar
el poder social y econémico de los hombres y estan haciendo eso de forma cada vez mas

intensa.

Desde el ano 2005, en Japon, Coca-Cola lanzé con mucho éxito LOVE BODY una

bebida que aparentemente quema grasa y ayuda a aumentar el tamafio del pecho.

En ese mismo afio, en algunos paises de Europa: Francia, Republica Checa, Grecia,
Italia, Polonia y Espafia y en Asia especificamente en China, se comercializa en las tiendas
Sephora una bebida para mujeres con ingredientes que ayudan cuidar la piel bajo la marca

BORBA SKIN BALANCE.

El logotipo de Borba Skin Balance consiste solo de letras es sencillo. El lema de su
campafa es “drink your way to more beautiful skin” (Beber, su via para tener una piel mas
hermosa), poseen una pagina web muy atractiva y elegante, da la impresion de suavidad,

utilizan la figura humana para explicar los beneficios del producto; el mismo concepto
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utilizan para otros soportes como los anuncios de revistas. Los envases son interesantes

tienen la forma de un prisma de base triangular y poseen una especie de vaso sobre la tapa.

En el ano 2006, la multinacional Coca-Cola junto a otra reconocida marca Nestlé
lanzaron en Estados Unidos y Canada ENVIGA una bebida a base de té verde e

ingredientes activos que ayudan a quemar calorias.

El logotipo de Enviga consiste en una pequefia llama encerrada en un circulo y
detras de las letras se encuentran las abstracciones de hojas de té. El lema principal de su
campana es “be positive, drink negative” (sé positivo, bebe negativo), poseen publicidad en
la web, revistas, via publica, etc. La publicidad es sencilla, usan fotografias del producto,

hojas de té y gotas de agua. Los envases son latas como las de las gaseosas y cervezas.

En el afio 2008, L’Oréal y Coca-Cola trabajaron juntos en el lanzamiento para
Estados Unidos de una bebida con propiedades cosméticas, LUMAE un té listo para
beber, con ingredientes que ayudaran a las mujeres a cuidar de su piel, esta dirigido a

mujeres activas y preocupadas por su salud y bienestar de mas de 25 afios.

Atn no se sabe mucho de esta bebida ya que al ser vendida en almacenes elegantes
no posee publicidad masiva. Sin embargo en su campafia de lanzamiento se usé el lema

“Skin care called Lumaé” (El cuidado de la piel se llama Lumaé).

En Ecuador, Toni S.A. posee la bebida ADELGAZATE un té helado que contiene
una mezcla de extracto herbal natural con TEAVIGO que ayudan a un buen control del

peso.

Adelgazate posee un logo muy sencillo que consta solo de letras. El lema de su
campafia es “Bien para dentro, mejor para fuera”, poseen publicidad en TV y revistas. Su

envase es de plastico y simula las formas femeninas.

En Riobamba no se fabrica ninguna bebida que tenga propiedades cosméticas.
Cuando se habla de las propiedades del agua se refieren a las mas comunes; sin embargo en

Riobamba se comercializa agua embotellada de las marcas: Tesalia, Guitig, Dasani, Vivant,
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entre otras, todas estas manejan campafias publicitarias principalmente en TV, radio y

anuncios impresos en revistas y periodicos.

1.2. JUSTIFICACION

El presente proyecto esta dirigido para mujeres de entre 18 y 35 afios de edad que
buscan mejorar su salud y apariencia fisica por medio de la mayor ingesta de agua, la cual
poseera un ingrediente especial que ayuda a disminuir la celulitis. Las mujeres cambiaran
positivamente sus vidas, se sentiran mas seguras y felices con su cuerpo y su apariencia

fisica.

Por medio de esta campana publicitaria las mujeres incrementaran su conocimiento
de cultura general acerca de los beneficios del agua para la salud y la belleza. Aprenderan a

cuidar mas su salud y su cuerpo.

El proyecto sera autofinanciado en cuanto a las investigaciones. Si una empresa se
interesa e invierte en el proyecto, al comercializar el agua embotellada tendria buena
rentabilidad en las ventas, ya que en la actualidad las mujeres estin mucho mas

preocupadas de su salud y su apariencia fisica y facilmente adquiririan el producto.

Los envases que se usaran para el agua embotellada en este proyecto seran envases
de plastico biodegradable contribuyendo de esta forma a estar en armonia con el medio

ambiente.

Las investigaciones y aplicaciones que se realicen en este proyecto serviran como
una guia para las personas de la rama del disefio grafico e industrial, para realizar nuevas
investigaciones y aplicaciones. Este proyecto también serfa de importancia para las
personas que laboran en Marketing y Publicidad para ampliar el estudio de mercado y las
estrategias creativas y comerciales. A los empresarios les serfa util este proyecto para la

creacion de un nuevo producto o cambiar la imagen de uno ya existente.
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

Disefiar la Imagen Corporativa y Campafia Publicitaria para agua embotellada que

contribuye a la salud y apariencia fisica de las mujeres riobambenias.

1.3.2. Objetivos Especificos

a) Investigar los beneficios del agua en la salud y apariencia fisica, de manera especial en la
celulitis, flacidez y gordura principales problemas estéticos femeninos.

b) Realizar un estudio comparativo de las principales marcas de agua embotellada, analizar
su imagen corporativa, los elementos comunes con los que el consumidor identifica a
esos productos y posicionamiento de beneficios para los consumidores.

¢) Elaborar la planificacién del programa de identidad corporativa y disefiar el manual de
identidad corporativa.

d) Realizar la planeaciéon publicitaria, aplicar las estrategias creativas y establecer el
concepto publicitario.

e) Producir las piezas visuales y audiovisuales que conformaran la campafia publicitaria.

1.4. HIPOTESIS

La Campana Publicitarfa del Agua Embotellada incrementara el conocimiento de

los beneficios del agua en lo referente a la celulitis.



CAPITULO II:
MARCO TEORICO

2.1. SALUD FEMENINA

En la constituciéon de 1946 de la Organizacion Mundial de la Salud, la salud es
definida como el estado de completo bienestar fisico, mental y social, y no solamente la
ausencia de afecciones o enfermedades. También puede definirse como el nivel de eficacia
funcional o metabdlica de un organismo tanto a nivel micro (celular) como en el macro

(social).

Dado que el cuerpo de la mujer y el del varén son diferentes, sus necesidades de asistencia
sanitaria no son las mismas. No so6lo algunos érganos son especificos de su cuerpo (como
la préstata y el utero), sino que las enfermedades y problemas médicos se manifiestan de
forma diferente en las mujeres que en los varones. Para comprender estas diferencias,
médicos y cientificos estudian los problemas médicos femeninos y masculinos, asi como las

enfermedades que afectan a ambos sexos.

La fisiologfa, o funcionamiento del cuerpo, es diferente entre sexos. El sexo, la constitucion
biolégica de cada individuo (basada en sus genes y cromosomas), es diferente del género,
que es el modo en que la sociedad y cada cultura particular perciben el papel del varén y de

la mujer.
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Algunas enfermedades o cuadros son mas comunes en las mujeres, tales como la

osteoartritis, la obesidad, flacidez, celulitis y la depresion.

2.1.1. Sentirse bien, sentirse mejor

Una de las condiciones fundamentales para tener un cuerpo saludable es tomar
conciencia de ¢él, sentirlo vivir, "reintegrarlo”. Frecuentemente se cree que vivir con ¢l es
hacer diariamente una limpieza mecanica, pensando en el dia anterior o en el siguiente, o en

. . 1
los problemas rutinarios.

Hay que evitar mirarse rapidamente en el espejo: se debe tomar el tiempo necesario,
por lo menos una vez a la semana, para examinar el cuerpo por todas partes. El deporte y la
relajacion también son momentos propicios para prestatle atenciéon. Aprendiendo a amatlo
y respetarlo, se reafirma cada vez mas la necesidad de cuidarlo bien, por medio de una
higiene adecuada, una buena alimentacién y una vida sana. La expresion "defender su
pellejo", traduce, por fortuna, el efecto sicolégico que puede suscitar también esa voluntad

de escucharse a si mismo.

No es posible tratar un 6rgano enfermo si no se conoce, ni se sabe su localizacion,
para poder hablar con el médico en forma mas precisa acerca de los sintomas. Un examen
general del cuerpo permite conocer mas a fondo los sistemas fisiologicos (respiracion,
digestion, circulaciéon sanguinea, etc.) y comprender mejor la naturaleza del sintoma. Vivir
un dolor como un mal sordo, incoherente, puede empeorar una situacion de angustia y

frenar el proceso de curacion.

2.1.1.1. Dormir bien

El suefio es un estado natural tranquilizante y reparador que garantiza la salud fisica,
la armonia interior y la belleza: evidentemente no se tiene ni la misma ténica ni la misma
lucidez después de una noche de insomnio, que después de un suefio profundo vy
reconstituyente. También es necesario conservar los ratos de ocio y utilizarlos

inteligentemente.

! CANIS, R. y ROUET, C. 500 consejos para su salud.
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Mantener un estilo saludable de dormir puede ayudarnos a obtener una mejor
calidad de nuestro suefio. Basta con emprender una serie de rutinas previas que preparan

nuestro organismo para el descanso.

Imagen I1.1: Dormir bien

FUENTE: www.datines.com

Al suefio se le reconocen tres funciones principales:

*  Una funcion de adaptacion: el suefio contribuye a la maduracién del sistema nervioso. Se ha
observado que la duracién del suefio, por su papel reparador, influye sobre la
expectativa de vida. Ademas, el suefio procesarfa, como lo hace un computador, la
informaciéon que se recoge en el dfa. Su incidencia en la memoria es

importante.

*  Una funciin reparadora: el sueno restablece tanto la fatiga fisica como mental. Asegura el
reequilibrio entre estos dos tipos de fatiga, tan necesario para el buen funcionamiento
de la personalidad. Igualmente garantiza la regeneracion bioldgica de los tejidos o su
crecimiento.

*  Una funcion sicoldgica: indispensable para el equilibrio mental. La necesidad de un suefio
regular es tal que su numero de horas no se puede reducir impunemente. La falta de
suefo trastorna el buen humor, la confianza en si mismo, produce susceptibilidad,
nerviosismo e ineficacia en el trabajo y disminuye los reflejos y la memoria. El exceso

de suefio también es fatigante, a veces deprimente: produce mareos cefélicos.
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La necesidad de suefio para cada quien, difiere de una persona a otra. Lo mas
importante es la calidad del suefio. Para el "que duerme mal", el orden de los ciclos internos
del suefio se trastorna, y el suefio es ligero. El "buen dormidor" sélo se despierta una vez

cada quince dfas; también es mas sensible a los estimulos del ambiente.

La cantidad necesaria de suefio varfa segin la persona. En promedio, del 5 a 8% de
personas duermen menos de 5 horas; 15% entre 5 y 6 horas, 62% entre 7 y 8 horas; de 8 a
13% entre 9 y 10 horas; el 2% mas de 10 horas. Esta necesidad real de suefio aumenta con
los esfuerzos fisicos no habituales, con un mayor trabajo intelectual, cuando se produce un
cambio de actividad o de estilo de vida, en periodos de depresion, en periodos de tension,

durante una enfermedad, en un embarazo o durante la menstruaciéon.

La higiene del suefio esta definida por los expertos como un compendio de
recomendaciones que, en gran parte, son de sentido comun, pero que no siempre
cumplimos. La primera norma es conseguir una cantidad 6ptima de suefio, siempre de
acuerdo con las necesidades propias de cada uno. También ayuda el tener horarios
regulares, manteniendo fija la hora de levantarse, incluido el fin de semana, de irse a la

cama.

Entre esta serie de consejos se encuentra el de mejorar el ambiente en el que se
duerme, teniendo en cuanta el ruido, la temperatura, la luz y la humedad. Ademas, hacer
ejercicio fisico de manera habitual, sin caer en los excesos, nos ayudara a relajarnos antes de

acostarnos.

Por otro lado, es muy importante que regulemos la nutriciéon y huyamos de modas.
Nos ayudara mucho el que procuremos que el horario de comidas sea siempre el mismo, ya

que de este modo evitamos los cambios de peso, que favorecen la aparicién del insomnio.

El estrés es una de las principales causas de la falta de suefo por lo que hacerle
frente es otra de los consejos que aportan los expertos. Evitar sustancias como el alcohol,
la cafeina y la nicotina es esencial ya que perturban de manera considerable nuestro suefio.
En cambio, si que es recomendable la toma de una infusién o un té caliente antes de

acostarnos, porque forma parte de una rutina que ayuda a relajarnos e, incluso, en el caso
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del té, a mejorar nuestras digestiones. En este punto conviene recordar que es aconsejable
beber el té con hora y media de antelaciéon antes de acostarnos. El motivo no es otro que el

de evitar el posible efecto estimulante de la tefna, sustancia que contiene esta bebida.

2.1.1.2. Nutricion y Dietética

Desde hace algunos afios, la dietética y la nutricién se han desarrollado y
perfeccionado considerablemente. A pesar de su complejidad, la verdad es que sus
principios deben recibir una aplicacién diaria: de una alimentacién equilibrada dependen la
salud y belleza del cuerpo. El peso, 1a piel y el cabello sufren las primeras consecuencias y la
mala alimentacién tiene repercusiones que no se esperan. Por esto es necesario conocer
algunas reglas y acudir a ellas constantemente para corregir los errores que la mayorfa de
nosotros cometemos todos los dias sin darnos cuenta. Los kilos de mas ocupan un lugar de
preferencia en la mayoria de los periédicos que pregonan diversas dietas, mas o menos
irreales, para adelgazar rapidamente. El solo hecho de escoger y de dosificar
convenientemente los alimentos, basta para colocar al margen de este tipo de

preocupaciones y ahorrar muchos sacrificios.

Los alimentos suministran al organismo elementos (nutrientes) que se pueden
utilizar directamente y que se liberan durante la digestion. Tales nutrientes permiten
elaborar y renovar las estructuras del cuerpo. Igualmente aseguran su buen funcionamiento

proporcionandole energfa.

Imagen I1.2: Nutricién y Dietética

FUENTE: www.uvt.edu.mx
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Las necesidades de energfa fundamentalmente son de dos tipos:

1. Las necesidades "basicas”: cuando se estd en reposo, en una atmésfera moderada. Es la
energia necesaria para la actividad celular, las contracciones cardfacas, la respiracion,
etc. Aqui intervienen proteinas, lipidos y glacidos.

2. Las otras necesidades: estan ligadas a la actividad fisica, la lucha contra el frio, la digestion.
Los glacidos y los lipidos son los principales productores de energia.

Existen seis clases principales de nutrientes que el cuerpo necesita: carbohidratos,
proteinas, grasas, vitaminas, minerales y agua. Es importante consumir diariamente sus seis

nutrientes para construir y mantener una funcién corporal saludable.

Cuando la energia suministrada por la alimentacion es superior a la energfa gastada,
los glicidos en exceso se trasforman en su mayor parte en lipidos y se almacenan con los
lipidos alimenticios no utilizados dentro del tejido adiposo, con el consiguiente riesgo de la
obesidad, relativamente frecuente entre las mujeres. Si es cierto que la tolerancia individual
a diferentes regimenes varia, sigue siendo indudable que una alimentacién demasiado rica,

asociada o no con falta de ejercicio, es propicia para la obesidad.

En cambio, cuando los suministros energéticos son insuficientes en relaciéon con el
gasto, se utilizan las proteinas para proporcionar energia, que no es su papel principal. Esto
caracteriza el estado de desnutricidn, en el cual se trastornan numerosas funciones que
corresponden a las proteinas (flaccidez de los musculos, disminucion de la resistencia a las
enfermedades, etc.). Esta situacion es frecuente en los pafses en desarrollo durante ciertos

tratamientos para adelgazar no equilibrados.

Al haberse reducido la actividad fisica con el avance de la técnica, el sedentarismo y
las necesidades energéticas han bajado. Espontineamente se ha reducido la dieta

alimenticia y se ha hecho una seleccién de los alimentos.

Al consumir menos legumbres secas, pan y papa, hemos disminuido la calidad de

proteinas de origen vegetal, de glicidos complejos y de fibras.
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Aumentando nuestro consumo de carne y queso, hemos aumentado la cantidad de
proteinas de origen animal y de lipidos ingeridos. La proporcién total de los lipidos de la
dieta, los que provienen de los alimentos y los que suministran las materias grasas, paso del

28% al 42% en los dltimos anos.

El consumo de aztcares simples (sobre todo sacarosa) ha aumentado mucho,
especialmente en relacion con el desarrollo de productos industriales que contienen azuicar

(gaseosas, mermeladas, helados, confiterfa, etc.).

Se puede sobrevivir por mucho tiempo sin comer, pero no sin beber. El agua es un
componente esencial del organismo que representa 70% del peso del cuerpo en el adulto y
aun mas en el nifio. Gracias a mecanismos de regulacién muy precisos, el contenido de
agua en el cuerpo es muy estable: conserva el equilibrio del medio interno, asegurando al
mismo tiempo un movimiento perpetuo de esta agua, la cual permite la eliminacién de los

desechos, ademas de otras funciones biologicas.

El metabolismo celular hace que el cuerpo fabrique, agua permanentemente, pero
no en cantidad suficiente como para compensar la pérdida (orina, sudor, evaporacion
respiratoria, etc.). El aporte exterior por medio de la alimentacion y de las bebidas es, por
tanto, indispensable. Tomar agua pura es necesario y su cantidad no debe ser inferior a un

litro diario (lo 6ptimo es entre 1,5 y 2 litros).

2.1.1.3. Respiracion

Movimiento indispensable pero efectuado a menudo fuera de todo control, la
respiraciéon permite la oxigenacion celular. La toma de aire aporta a las células el oxigeno
necesario para su funcionamiento y la exhalaciéon de aire elimina el gas carbonico que
podria asfixiarlas. Los movimientos respiratorios son efectuados por los musculos

intercostales y por el diafragma, musculo largo y plano situado entre el abdomen y el térax.

Si la respiracion es insuficiente, el organismo se ahoga por falta de oxigeno. Por
tanto es importante tomar conciencia de la respiracion sobre todo cuando se hace gimnasia

o se practica un deporte. Si los musculos trabajan mas que de ordinario tienen, por
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consiguiente, necesidad de mas oxigeno. Si les hace faltase puede producir una tetanizacion,

lo que provoca un aumento de la fatiga y de los calambres.

Educar la respiracion es muy facil. Pero hay que reconocer que la vida de la ciudad
no es favorable para una buena respiracion; si se toma aire viciado se tiene la sensaciéon de
estarse envenenando. Aproveche sus paseos al campo para respirar a pleno pulmoén. Su piel
sacara buen provecho de esta costumbre. El resultado de una mala oxigenacién es a

menudo una piel ajada y grisacea. Y si, ademas, usted fuma, no podra escapar a esto.

Para una buena respiracion es recomendable:
* Tome el aire por la nariz. Filtrado por los pelos de la nariz, recalentado y humedecido
por las mucosas nasales, el aire se hace menos irritante para los pulmones. Usted
seguramente habra constatado la sensacién de ardor provocada cuando esta fatigado y

toma el aire por la boca.

* LEvite los vestidos que oprimen el térax o la cintura, o que comprimen los hombros:

nada debe molestar la movilidad de la caja toracica.

* Enderécese cuando respire profundamente. Es imposible efectuar los movimientos del
esternén, de gran amplitud, con la espalda doblada. Infle la caja toricica y no el

abdomen al tomar aire; son los pulmones los que deben llenarse de aire.

2.1.1.4. Relajacion

La relajacion constituye no solamente un buen entrenamiento para dormir de una
manera natural, sino un medio eficaz de luchar contra las agresiones de la vida moderna.
Las causas de las tensiones, tan perjudiciales para el individuo, estin a menudo fuera de
control pero es posible minimizar sus efectos sobre el organismo. Saber relajarse es
ponerse a la defensiva, en lugar de confiarse al azar o ponerse bajo los efectos de los
tranquilizantes; es adquirir control sobre si mismo, para poder hacer frente, en las mejores
condiciones posibles, a todas las angustias de la vida diaria y para liberarse de las energias

negativas que enturbian la acciéon. Es un paso decisivo hacia el bienestar y la serenidad.
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Imagen I1.3: Relajacién

FUENTE: unefasancasimiro.wordpress.com

Todos los métodos de relajacion, tengan o no una concepcion filoséfica o religiosa,
tienden a restablecer el equilibrio biolégico mediante el relajamiento muscular y sicolégico.
El estado emocional se caracteriza, en efecto, por la contraccion de las fibras musculares
(lisas o estriadas), la cual, si se prolonga por mucho tiempo, genera una patologia
multiforme, que va de la simple jaqueca a la udlcera estomacal, pasando por todas las

molestias y los diversos grados de hipertension arterial.

Toda tension puede resolverse con una respuesta adecuada pero, a menudo, cuando
el individuo no tiene la capacidad de control, el estado tensional provoca manifestaciones
agresivas bien sea contra los demas (si logra exteriorizarlas) o contra si mismo (si no lo
logra). En este desplazamiento de las pulsiones agresivas, en el plano interno, se encuentra

el origen de las enfermedades sicosomaticas.

El problema de la relajacién consiste, entonces, en descansar de la contraccién
muscular antes de que provoque efectos indeseables, para lograr la paz mental. El individuo

estara en capacidad de dar una respuesta adaptada al problema que debe enfrentar.

Los ejercicios de relajaciéon se los debe realizar cuando se sienta fatigado o
tensionado, bien sea en casa o en la oficina. Los nedfitos prefieren una habitacién en

silencio, con poca luz, lo cual favorece el descanso. Desabrochese las ropas, quitese los
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zapatos y acuéstese en el suelo, sobre una cobija, poniendo una almohada bajo su cabeza.
Puede también acostarse sobre una tabla, a la cual subira el extremo que soportan los pies,

pero evitando los divanes o las camas que son generalmente muy blandas.

2.1.2. Mantenerse en forma

Una actitud preventiva frente a las enfermedades no consiste solamente en
someterse a los examenes médicos, sino también en comprender el funcionamiento del

cuerpo. Cualquier enfermedad es por si misma un mensaje que envia el cuerpo.

La medicina sicosomatica, que busca las causas de las enfermedades, ha avanzado
mucho en el conocimiento de las relaciones causa y efecto que unen al cuerpo con la vida
siquica. De ahi que se pueda hacer un tratamiento fisico a través de métodos de
investigaciéon sicologica. A veces ocurre que cuando el enfermo toma conciencia del
"porqué" de su enfermedad, se acelera el proceso de curacion y se ve el éxito precisamente
donde ha fallado la medicina. La enfermedad no es una fatalidad, sino un conjunto de
seflales que, comprendidas a tiempo, evitan que el cuerpo se desvie hacia un estado

moérbido mas grave.

Algunas enfermedades se han asociado con "factores de riesgo". Por ejemplo, la
herencia es un factor de riesgo en el caso de diabetes o de ciertos trastornos circulatorios o
respiratorios. En efecto, si cualquier persona de la familia ha sufrido alguno de estos tras-
tornos, existe mas posibilidad de verse afectado algin dia por esa misma enfermedad.
Puede tratarse también de factores ambientales relacionados con el sistema de vida o con
los habitos alimenticios. El tabaco, el alcohol, una alimentacion demasiado abundante o el
sedentarismo son factores de riesgo que se reconocen en diferentes enfermedades. Por eso
hay que analizar la situacién. Varios de esos factores se pueden corregir y conocerlos es

esencial para la prevencion.

2.1.2.1. Actividad fisica
La actividad fisica es todo tipo de movimiento corporal que realiza el ser humano

durante un determinado periodo de tiempo, ya sea en su trabajo o actividad laboral y en sus
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momentos de ocio, que aumenta el consumo de energia considerablemente y el

metabolismo basal.

La actividad fisica permite mantenerse en buena forma (fisica y mental) y sacar
mejor provecho de la vida. El bienestar se puede lograr en el momento presente: cuando se
siente la alegria de vivir, cuando hay menos preocupaciones, cuando hay menos tension,
cuando el cansancio deja de ser un problema. Conservar la forma no es nada dificil, por el
contrario, es una fuente de buen humor. Ademas, las relaciones con los demas se mejoran.

Existe un equilibrio entre la energfa que se le pide al cuerpo y la que puede suministrar.

Imagen I1.4: Actividad Fisica

FUENTE: www.nutridieta.com

En el plano fisico, una actividad insuficiente afecta la fuerza muscular, la
flexibilidad, la eficacia cardiaca y pulmonar, asi como la circulacién sanguinea. El resultado
mas visible es la grasa que se forma, a veces asociada con el colesterol, cuando el organismo
absorbe mas calorfas de las que puede eliminar. Algunos momentos de ejercicio durante la
semana bastan para quemar la mayor parte de las reservas caléricas, y un minimo reajuste

en la alimentaciéon permiten conservar una silueta estética.
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En el plano sicolégico es mas dificil encontrar, sin lugar a dudas, la razén por la
cual la actividad fisica produce un bienestar durable, que a veces se experimenta como una
sensacion de euforia. Este estado repercute en la vida diaria y la mejora considerablemente.
Con todo, los investigadores estan de acuerdo en reconocer el papel de una hormona: la
noradrenalina. Su proporcion en el cuerpo es siempre minima en los estados depresivos. El
ejercicio, practicado en funcién de las exigencias del individuo, equilibra la secrecion de esta
hormona, la cual, actuando como estimulante, aumenta la vitalidad, disminuye la fatiga y

facilita la concentracion.

Es importante hacer la distincién entre "mantener una buena condicién fisica" y
n : ~ N . :
realizar una hazafia". No es necesario ser un gran deportista para lograr una buena
condicion fisica. Bastan unos minutos al dia, agrupados o no en sesiones semanales, para
mejorar el estado de su organismo y permitirle afrontar las exigencias de la vida cotidiana.
Ademas, es erréneo pensar que un ejercicio no es eficaz sino cuando es pesado. La
tendencia actual prueba lo contrario. Todos lo métodos modernos, desde la gimnasia suave

hasta la frenética danza aerdbica, unen el placer con el ejercicio.

Antes de iniciarse en una disciplina particular, se aconseja comenzar practicando
regularmente una serie de ejercicios faciles y un programa equilibrado para ponerse en
forma progresivamente. Los musculos no llegaran a endurecerse y eso evitard un
agotamiento desde la primera sesion, con el riesgo de perder el entusiasmo. La eleccion del
deporte, ademas de depender de condiciones practicas (tiempo disponible, lugar, precio,
etc.), se debe basar en cierto conocimiento de si mismo, de los limites, deseos y de la
personalidad. Cada disciplina apela a cuatro grandes funciones mas o menos desarrolladas:
movilidad, fuerza, resistencia y sociabilidad. Es posible que se desee reforzar los campos en
los cuales ya uno esta capacitado, o se quiera trabajar un punto débil o simplemente haya
tentacion de practicar el deporte que hace el mejor amigo. Lo esencial es que el momento

consagrado al deporte sea una ocasion de descanso, de liberacion, de bienestar.

2.1.2.2. Deportes sin riesgo
El deporte es contribuye con la necesidad del ejercicio fisico para remodelar el

cuerpo, mantener los musculos y ayudar a resistir mejor el paso del tiempo. Junto al simple
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mantenimiento fisico, la practica de un deporte o de gimnasia, cualquiera que sea (suave,

tonificante, clasica, de estiramiento, etc.) puede contribuir mucho a su estética:

* Primero que todo, lo obliga a adoptar espontaneamente una buena posicién del cuerpo,
sin la cual es dificil resaltar las cualidades naturales.

* Le ayuda a respirar bien, es decir, a aportar el maximo de oxigeno a su organismo, para
estimular el metabolismo celular. Usted lograra no solamente un mejor equilibrio
fisiol6gico sino también una piel sana. Una buena respiracion garantiza un rostro sano y
rasgos relajados. Cuando se enumeran los beneficios de una buena practica deportiva,
se piensa poco en la respiracion.

* Le obliga, sin angustia, a disminuir la cantidad de cigarrillos y, aun a dejar de fumar,
debido a la interferencia que produce el cigarrillo para el ritmo cardiaco, los pulmones y

la capacidad respiratoria.

* Le ayuda a luchar eficazmente contra las tensiones y el insomnio. Una sana fatiga
muscular desempefia el papel de tranquilizante natural, ideal para ayudarle a relativizar

sus inquietudes y a recobrar el suefio infantil.

* Le sirve para combatir la soledad y el aburrimiento, amplia su circulo de amistades y de
conocimientos: la fraternidad de los deportistas no es una leyenda; aporta mucho mas

de lo que usted piensa.

No se puede pretender que quince dias de trote, natacioén, etc., practicados
intensamente, sean suficientes para mantener los musculos y para dispensar de cualquier
otra actividad fisica durante el resto del afio. El deporte ocasional puede resultar peligroso,
ya que la falta de preparaciéon predispone a accidentes de todo tipo. En cuanto a los
musculos, solo sacaran una mediocre ventaja, debido a este requerimiento temporal.
Solamente una practica regular puede ser realmente ventajosa. Si se hace gimnasia en casa,
se debe realizar el esfuerzo por establecer un ritmo cotidiano: cinco o diez minutos diarios

son preferibles a una hora durante el fin de semana y nada los demas dias.

Nada hay peor que el ejercicio fisico practicado de manera automatica, pensando en
otra cosa. Si realmente aburre hasta ese punto, se aconseja dejarlo: no lograra nada
productivo, sino que corre el riesgo de hacerse dafo. Esto no quiere decir que no sirve para

el deporte: puede perfectamente tener horror a correr, pero sentir gusto por la natacion. El



secreto radica en encontrar la disciplina que realmente place: se hace bien lo que gusta. Es
absurdo obstinarse en practicar un deporte que no sea agradable, creyendo que de todas
formas hara bien, o porque la actividad fisica es necesaria o porque otras personas han
hablado de las ventajas de dicho deporte. Solamente la satisfaccién que se sienta puede
ayudar a evaluar los beneficios de un deporte para cada caso personal. Contrariamente a lo
que pretende el adagio, no es necesario sufrir para mantener y resaltar la belleza. El deporte

que sera mas provechoso es aquel que produzca mayor satisfaccion.

Existen pocos deportes completos, que hagan trabajar el conjunto de la masa
muscular en armonfa. La natacion y la danza pertenecen a esta clase, pero la mayoria de los
deportes desarrollan ciertos grupos de musculos exclusivamente, y es necesario compensar
este desequilibrio con ejercicios especificos o con otra disciplina que haga trabajar los

musculos o las partes olvidadas.

Hay que poner atencion a este problema si se practica un deporte asimétrico, como

el tenis, el squash, la jabalina o la bala, que no hacen trabajar sino un solo brazo.

Ciertos deportes deberfan estar asociados, si presentan riesgos particulares. Tal es el
caso de la gimnasia muscular o los ejercicios repetitivos de ritmo rapido (aerébicos,
gimnasia tonica, gimnasia ritmica) que tienen tendencia a anudar los musculos y presentan
un peligro real para las articulaciones. Exigen equilibrio muscular mediante ejercicios de

flexibilidad y estiramiento.

2.2. APARIENCIA FEMENINA

Durante siglos se ha pretendido encajonar la belleza dentro de pautas muy precisas;
estos canones dictados por los estetas marcaban una gran divisién entre el grupo de
personas que cumplian con todos los requisitos para ser bello o bella segin la época, y

. . -1, 2
quienes no coincidfan con aquellos.

2 FASTER, S. y DEVELLE, D. 500 consejos para su belleza.
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Los ultimos decenios brindan una posicién mas comoda: la belleza hoy, no es mas
que parecerse a si mismo, esforzandose por desarrollar a plenitud todas las posibilidades
fisicas. Es saber valorarse, sacar partido de las imperfecciones y virtudes y asegurarse del
esplendor que dan una buena salud y una sexualidad bien llevada. Es, pues, una relacion
con el propio cuerpo, una toma de conciencia de si mismo, la cual influye en las relaciones
con los demas puesto que proporciona facilidad de accién y seguridad. A condicion, claro
esta, de saber generar su capital de belleza sin caer en excesos: culto al musculo, obsesién
por los regimenes bajos en calorfas, tratamiento de la celulitis, o panico por la pérdida de la
juventud o por la apariciéon de las primeras arrugas. Naturalmente esto no es facil, puesto
que la belleza se ha convertido en un vasto mercado, y las firmas especializadas son muy
habiles para explotar comercialmente nuestras angustias. Pero en esta trampa no caen sino

los que quieren: un minimo sentido comun es suficiente para esquivatrla.

El arte de saber vivir la belleza reposa sobre sanas costumbres, que vienen desde la
nifiez: higiene, practica regular de ejercicio fisico y una buena alimentaciéon. No hay que
olvidar que en la infancia se adquieren los habitos del adulto. Inculcar en los nifios ese

sentimiento es tan indispensable como datrles educacién o cuidar de su salud.

2.2.1. Belleza del cuerpo

Dedicar un tiempo a la puesta a punto del cuerpo es un primer paso para recuperar

la belleza.

Imagen I1.5: belleza

FUENTE: www.blogdecosmetica.com
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2.2.1.1. Cuello y Nuca
El cuello es una zona del cuerpo particularmente vulnerable, debido a que en los
musculos y ligamentos que unen las vértebras trabajan, sin descansar, 16 horas al dia. Por

tanto, no es raro sentir a veces dolor en la nuca y luego alivio cuando se esta en reposo.

El cuello es particularmente vulnerable al envejecimiento, revela la edad mas que el
rostro. La epidermis del cuello tiene pocas glandulas sebaceas y esta mal sostenida bajo el
mentén. Con la edad, la piel de esta parte del cuerpo tiene tendencia a arrugarse y a
templarse porque no esta sostenida por hueso alguno. La firmeza del cuello, asi como la del
seno, es dificil de obtener; pero si no se lo olvida dentro del programa de ejercitacion y si

hace regularmente la gimnasia apropiada, el cuello se envejecera menos rapido.

Es necesario tener cuidados suplementarios para el cuello, al igual que para las
demas partes del cuerpo y del rostro. La piel del cuello es a veces aspera y con granos, pero

con una crema humectante se pondra suave.

2.2.1.2. Hombros y Brazos

Los sacos de cuello alto y las mangas largas cubren las imperfecciones. Pero es
importante poder mostrar sin complejos el pecho y la espalda (escote). Hombros redondos,
brazos firmes, piel sin defectos, todo esto puede lograrse. Un bello escote depende ante
todo de una buena posicién. Si usted se joroba, el cuello cae hacia adelante y los musculos
se atrofian, produciendo la papada. Ademas, aparecen dolores vertebrales, se entiesa el

cuello, los senos se caen y la piel de debajo de los brazos se afloja.

Para prevenir las senales del tiempo y conservar los brazos hermosos, se
recomienda ducharlos todos los dias, comenzando por las manos y subiendo hacia los

hombros, primero por el lado interno y luego por el externo.

Para eliminar todas las asperezas se debe frotar los brazos con estropajo y untarse
crema para el cuerpo; luego aplicar crema hidratante. No se debe afeitar el vello de sus

antebrazos.
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2.2.1.3. Senos

Simbolos de la feminidad y de la fecundidad, los senos son siempre motivo de
preocupacion por parte de la mayoria de las mujeres: muy pequenos, muy grandes, muy
altos, muy bajos, no muy firmes, caidos...; los problemas son multiples. En cuanto a las
pocas mujeres que se declaran satisfechas, el futuro es incierto: un pecho hermoso es

muestra de juventud y no esta exento de deterioro.

La primera constataciéon deprimente: los senos no tienen musculo alguno. Estan
formados por glandulas mamarias envueltas en un tejido adiposo que les da su volumen y
forma particular, y estan recubiertas por una capa cutinea que hace el papel de sostén

natural.

Esta envoltura es la que mantiene el busto hermoso: se lo ayuda con una gimnasia
apropiada, ya que siempre hay algo por hacer. Aun en los casos mas catastréficos, se puede

recurrir a la cirugfa estética

2.2.1.4. Abdomen plano

El abdomen es un punto débil. Algunas semanas de descuido bastan: en las
mujeres, se pone blando y flojo; en los hombres se abulta como un pan. Ante todo, el
grado de actividad es el que determina la tonicidad de la pared abdominal. Si pasa la mitad
de la vida sentado, en el carro, en su escritorio, en su casa sin hacer ejercicio, el abdomen

sufre las consecuencias, aun si usted es delgado.

Si el abdomen se vuelve prominente, es inutil tratar de disimularlo con una faja o
con prendas estrechas; esto agrava el problema. Las fajas solo son recomendables si se
sufre de un problema vertebral o de hernia. Al no ser asi, se debe desecharlas, puesto que
atrofian los musculos abdominales y aflojan los tejidos. En cuanto a los vestidos muy
estrechos, que oprimen el cuerpo, el abdomen o las caderas, debilitan los muisculos y hacen
que aparezcan las “llantitas”. No es as{ como se disimulan los kilos de mas. Si el abdomen
esta abultado es sefal de que se ha engordado, se debe iniciar una dieta y fortalecerlo con

ejercicios de gimnasia.
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2.2.1.5. Caderas y Gluteos

Son sin duda los puntos del cuerpo que obsesionan mas a las mujeres. Aun las mas
delgadas, no estan exentas de tener las caderas caidas. Las gordas se esfuerzan
desesperadamente por disimular sus grandes gluteos con diversas vestimentas. Glateos y
caderas producen los complejos mas absurdos: torturas fisicas y mentales, regimenes

inatiles a nombre de un adelgazamiento mitico.

Las caderas de adolescentes o los gluteos delgados jamas han constituido una

garantia de felicidad o de triunfo social.

Perder algunos kilos no mejora la silueta, y las lineas rellenas son a veces mas

atractivas que un cuerpo plano y anguloso. Ademas, unos gliteos redondos y firmes son
. " : n :

preferibles a un trasero en "gota de aceite" o a unas carnes flojas y sueltas, a menudo

consecuencia de un adelgazamiento irracional.

Antes de lanzarse a un tratamiento costoso o a una cura muy larga, se recomienda
mirarse bien, desnuda, ante un espejo: la belleza de un cuerpo esta mas en la armonia de las

lineas que en el nimero de centimetros que miden unas caderas o unos muslos.

Tal vez sea mas productivo endurecer el abdomen o las piernas o reducir la cintura
que maltratar sus caderas y glateos. Sirve mucho la opinién a de la pareja o a cualquier otra
persona bien intencionada. Si no se encuentra entre las personas con figura de reina pero,
por el contrario, se tiene unas caderas redondas y gluteos rellenos que suscitan miradas, es
algo por lo cual se debe alegrar, la figura que llamamos de “90-60-90” no tiene por qué

aplicarse a todas las mujeres.

2.2.1.6. Piernas

Si no se esta contento con la longitud o la forma de las piernas es una lastima,
puesto que nadie puede cambiarlas ni siquiera las instituciones especializadas. Pero, en
cambio, si se encuentra preocupado por la celulitis, las formaciones de grasa, los vasos
estallados o las varices, que se instalan al cabo de los afios en los miembros inferiores,
puede obtener una notoria mejoria con un poco de perseverancia y de tratamientos

apropiados. Si bien es cierto que los hombres no tienen problemas con la celulitis y la grasa,
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también es cierto que los problemas circulatorios afectan por parejo. En general, durante la
adolescencia se presentan las primeras molestias y si no se cuidan, no haran sino acentuarse
con la edad. Lo que se cura sin dificultad a los veinte afios, es mas dificil de tratar una vez

pasados los treinta. Entre mas rapido se actte, mejor.

Las glandulas sebaceas son escasas en las piernas, lo que explica la particular
resequedad de la piel en este lugar del cuerpo que a menudo se descama tomando un
aspecto de piel de serpiente. Es necesario, entonces, hidratarla a menudo, con un poco de
leche para el cuerpo, que es mas facil de esparcir que una crema; su aplicaciéon en las

piernas debe ser realizada después de cada ducha o bafno.

Fuera de la gimnasia diaria, la caminata constituye el mas simple y mejor de los
ejercicios. Pero no se debe abusar: la caminata no sera eficaz sino cuando se efectia a un
buen paso, apoyandose sobre las puntas de los pies, para hacer trabajar realmente los
musculos de las pantorrillas y de los muslos. Correr es mucho mejor: trotar es el ejercicio

mas completo.

2.2.1.7. Espalda
Una buena espalda, elastica, derecha y fuerte es un don especial, tanto en lo que
concierne con la salud como con la belleza del cuerpo; pero son raras las personas

conscientes de esto.

La mayoria de nosotros so6lo pensamos en la espalda cuando nos duele o nos
molesta: es el clasico dolor de espalda que acompafia a quienes llevan una vida sedentaria o
a quienes sufren de tensién muscular. Sin embargo, muchos de los problemas podrian

evitarse, gracias a las costumbres adquiridas desde la nifiez.

En la espalda se puede leer claramente en ella no solamente el estado de salud sino
también el del alma (la fatiga y el miedo hacen que la nuca se doble y que los hombros
caigan hacia adelante; la ansiedad y la depresion hacen que la espalda se ponga rigida y que
se endurezcan los musculos dorsales). Y ni qué decir de una piel mal cuidada, llena de

granos y espinillas. Todas estas son buenas razones para no descuidar su espalda.
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Si se logra mantenerse derecho sin problema, el mentén paralelo al piso, los
hombros inclinados naturalmente y ligeramente hacia atras, los omoplatos bien puestos, el
pubis en el eje del mentén y del esternén, sera suficiente con pensar a menudo durante el

dia que debe adoptar una buena postura.

No se trata de permanecer continuamente en esta posicion ya que exige casi una
inmovilidad, puesto que es necesario mantener el abdomen hundido y los glateos

apretados. Se trata, simplemente, de no permanecer mucho tiempo en mala posicion.

2.2.1.8. Manos
No todo el mundo nace con manos perfectas: largas, finas, delgadas y fuertes. Pero
si se encuentran asperas, rojas, cortadas, con peladuras y si las ufias estan partidas,

dobladas, mal cuidadas, esto si es culpa de cada persona.

Sin duda esos instrumentos maravillosos que son las manos, diariamente se ven
expuestas a las agresiones mas diversas. Pero un minimo de cuidado puede protegerlas y
embellecerlas. No se trata de una coqueterfa sino de lo mas elemental de las prudencias: las

manos dan tantos servicios que les debe prodigar algunas atenciones.

La piel de sus manos contiene pocas glandulas sebaceas por encima y ninguna en la
palma, lo que la hace vulnerable al frio, al agua caliente, a los detergentes y al trajin casero.
El minimo lavado destruye por unas horas la capa sebacea que las protege, dejandolas sin
defensa, lo cual explica la facilidad para que se vean resecas y con rayaduras. Y como estas
ultimas tienen tendencia a infectarse, el esparcirse una crema protectora significa buena

higiene. Se debe tener crema para manos en el bafio y en la cocina.

Las ufas, elementos importantes para la sensibilidad del tacto, estain formadas por
tres capas sobrepuestas de queratina muy dura, la cual, a diferencia de la de la piel, no
contiene sino de 7 a 12% de agua, lo que explica por qué se hidrata y se ablanda cuando se

pone en contacto con el agua por mucho tiempo.

La forma y la estructura de la ufia son hereditarias, pero su salud depende del estado

general y de los cuidados que se le prodiguen.
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2.2.1.9. Pies

En Occidente, el cuidado de los pies generalmente se deja a los pedicuristas, a
quienes se visita dnicamente en caso de apuro. Se tiene tendencia a dejar esta parte del
cuerpo en total olvido. La moda impone zapatos, casi siempre mal adaptados a la forma de
los pies, que todo el mundo compra y usa para luego quejarse de un sinnumero de
incomodidades. La higiene es de las mas superficiales. En cuanto a la gimnasia, hace reir. El
resultado es que nuestros pies estin generalmente en estado lamentable, cuando un minimo

de cuidados cotidianos podrian ser suficientes para mantenerlos bellos.

La ducha matinal no es suficiente para mantener los pies completamente limpios ya
que sudan mucho. Los zapatos cerrados y las medias mantienen la maceracion; las sandalias
dejan que el polvo se mezcle con el sudor. Lavarse los pies cuando se llega a casa en la

noche, no revela un estado maniaco sino la mas elemental norma de higiene.

2.2.2.  Higiene del cuerpo

La higiene es el conjunto de conocimientos y técnicas que deben aplicar los
individuos para el control de los factores que ejercen o pueden ejercer efectos nocivos
sobre su salud. La higiene personal es el concepto basico del aseo, limpieza y cuidado de
nuestro cuerpo. Sus objetivos son mejorar la salud, conservarla y prevenir las

enfermedades.

Imagen I1.6: Higiene

FUENTE: www.elsiglodetorreon.com.mx
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2.2.2.1. Higiene del cabello

Es conveniente que se lave el cabello entre dos o tres veces a la semana para limpiar
la suciedad y el polvo, eliminar las células muertas que forman la caspa y quitar también el
exceso de grasa. Es recomendable que se lave el cabello con agua tibia y el champu mas

adecuado a su tipo de cabello.

Si se tiene por costumbre lavarse el pelo cada dos o tres dias, sélo necesitara una
jabonada, la segunda es innecesaria y en caso de cabello graso, podria activar las glandulas

sebaceas y producir mas grasa.

2.2.2.2. Higiene de axilas, genitales y pies
Son zonas donde la piel es delicada, sobre todo en las axilas y los genitales, procure
mantenerla sana, no sélo para eliminar malos olores, sino para prevenir la difusiéon de

agentes patogenos, que pueden dar lugar a infecciones.

Es aconsejable usar para el lavado jabén neutro y agua tibia, aplicando
posteriormente un producto desodorante y practicar este habito una vez al dia y en cada

muda de ropa o cambio de calzado.

2.2.2.3. La transpiracion

Si se suda en abundancia se debe tomar un bafio diario y completo. El sudor es
inodoro, pero la proliferacion de bacterias saprofitas que se localizan en la piel, en los
pliegues (axilas) y en las zonas de roce (sobre todo los pies) es lo que causa el olor, muchas
veces nauseabundo. A veces no basta bafarse para solucionar el problema. El uso de un

jabon grasoso impide que su piel se reseque.

Se recomienda cuidar la ropa, comenzando por eliminar fibras sintéticas, puesto
que la falta de porosidad impide la evaporacién y favorece los malos olores. Las fibras

naturales son: algodén, lino y lana en el dia y para las noches eventualmente, seda.
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Aunque parezcan limpios a la vista en aconsejable cambiar todos los dfas la ropa en
especial: interiores, brasieres, medias, camisetas, combinaciones y de manera general todas

las prendas que hayan estado en contacto directo con la piel.

2.2.2.4. Cuidado de las manos
Se debe lavar las manos con agua y jabon antes de cada comida y después de orinar
y defecar, es también adecuado, pasarse un cepillo por las ufias adecuado a tal fin, para que

la higiene de sus manos sea mas completa.

Se debe tomar en cuenta la cantidad de cosas, que al cabo del dia se toca con las
manos, y que por muy limpio que parezca estar todo, siempre existen gérmenes alrededor,
la manos van y vienen de la cara, la boca, los ojos, si no estan bien limpias, se propicia a la

difusién de los gérmenes que pueden afectar la salud.

2.2.2.5. Cuidado de los dientes

El mejor medio para tener y conservar dientes bellos es realizar una escrupulosa
higiene buco dental. El primer enemigo de los dientes es la placa bacteriana, que se forma
continuamente en la superficie del esmalte debido a los desechos alimenticios y que no es
posible eliminar sino mediante el cepillado. Es necesario cepillarse los dientes durante tres

minutos después de cada comida. Son muy pocas las personas que se cifien a esta regla.

El cepillado debe realizar también un masaje de las encias, ya que asi hace circular la
sangre y a la vez limpia mecanicamente el esmalte. Es igualmente primordial limpiar los
espacios interdentales donde se acumulan los desechos alimenticios y donde no entra el
cepillo. No se recomienda usar palillos que hacen sangra facilmente las encias, es preferible

usar hilo dental que asegura una limpieza completa.

2.2.2.6. Depilaciéon

En las mujeres, es una operaciéon desagradable pero obligatoria cuando el vello es
abundante. No queda mas remedio que encontrar el método mas comodo segun el sistema
piloso. Cuando se comienza a depilar los vellos vuelven a salir mas duros y a veces mas

OScuros.



La depilaciéon debe ser siempre realizada en sobre una piel limpia; se debe evitar
limpiarla con locién astringente para evitar que se cierren los foliculos pilosos. Finalmente,
no se aconseja depilar los vellos que salen sobre los lunares, manchas o verrugas; estos

deben ser retirados por un dermatélogo.

2.2.3. Valoracion femenina

Consiste en aceptar nuestra vida con sus logros, los objetivos trazados, los aciertos
y la ubicacién que los demds nos dan. Interesa tanto la opinién propia como la que los
demas tienen de nosotros por nuestros proyectos y por nuestros éxitos. Una persona no es

s6lo lo que hace sino también lo que suefa.

La conjunciéon de estos protectores de riesgo nos haran mas tolerantes a las
frustraciones y a los dolores que inevitablemente se cerniran sobre nosotros, como sobre
todos los seres humanos. Pero seremos conscientes de que podremos reaccionar con
nuestros mejores recursos personales, mas alla de la angustia y frustraciéon que la pérdida

natural o lo agresion ajena nos produzcan.

Quererse a si mismo es, quizas, el hecho mas importante que garantiza nuestra
supervivencia en un mundo complejo y cada vez mas dificil de sobrellevar. Curiosamente,

nuestra cultura y educacion se orienta a sancionar el quererse demasiado.

Hay épocas para el amor y decretos sobre lo es de buen gusto y mal gusto. St se
decide felicitarse con un “beso”, posiblemente las personas que nos rodean evaluarin la
conducta como ridicula, narcisista o pedante. Es mal visto que nos demos demasiado
gusto. Cuando pensamos en nosotros mismos por demasiado tiempo, nos contemplamos o

nos autoelogiamos, se nos reprende.

Nuestra civilizacién intenta inculcar principios como el respeto al ser humano, el
sacrificio, el altruismo, la expresiéon de amor, el buen trato, la comunicacion, etc.; pero estos
principios estan dirigidos al cuidado de otros humanos. El autorrespeto, el autoamor, la

autoconfianza y la autocomunicacion; no suelen tenerse en cuenta.
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Si el ser humano merece el respeto que se promulga por ser algo especial, eso debe
hacerse extensivo a la propia persona. Por evitar caer en la pedanterfa insufrible del
sabelotodo, se ha caido en la modestia autodestructiva de la negaciéon de nuestras virtudes.
Por no ser derrochones, somos mezquinos. Tienes el derecho a quererte y a no sentirte
culpable por ello, a disponer de tu tiempo, a descubrir tus gustos, a mimarte, a cuidarte y a

elegir.

Desde pequefios nos ensefian conductas de autocuidado personal: lavamos los
dientes, baniamos, cortamos las ufias, comer, controlar esfinteres y vestirnos. ¢Pero qué hay
del autocuidado y de la higiene mental? No se nos ensefla a queremos, a gustamos, a

contemplamos y a confiar en uno mismo.

Desgraciadamente, nuestra estructura mental se va formando mas sobre la base de
la evaluacion ajena, que en la propia autoevaluacion; y asi nos hacemos victimas de nuestro
propio invento. La autoinsensibilidad nos ha hecho olvidar aquellas épocas de la nifiez
cuando todo era impactante y gratificante. Estamos demasiado orientados "hacia afuera"
(buscando la aprobaciéon de los demas) y no gastamos el tiempo suficiente en

autohalagamos y en gustamos.

La imagen que se tiene de uno mismo no es heredada o genéticamente transmitida.
Es aprendida. El cerebro humano cuenta con un sistema de procesamiento de la
informacién que permite almacenar un numero practicamente infinito de datos. Esa
informacién, que hemos almacenado en la experiencia social, se guarda en la memoria a

largo plazo en forma de creencias y teorias.

Asf como se construye una representacion interna del mundo que rodea, también se
construye teorfas y conceptos sobre si mismo. La relacion que se establece con el mundo,
no so6lo permite conocer el ambiente, sino también el comportamiento frente a él. Estas
experiencias de contacto con personas (amigos, padres, maestros) y cosas del universo
material inmediato, desarrollan una idea de cémo eres en realidad. Los fracasos y éxitos, los
miedos e inseguridades, las sensaciones fisicas, los placeres y disgustos, la manera de

enfrentar los problemas, lo que te dicen que eres, lo que no te dicen, los castigos, etc., todo
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confluye y se organiza en una imagen interna sobre tu propia persona: tu yo o tu

autoesquema.

En resumen, lo que piensas y sientes acerca de ti mismo es aprendido y almacenado
en forma de teorfas llamadas autoesquemas. Hay autoesquemas positivos y negativos. Los
primeros te llevaran a estimarte. L.os segundos a odiarte. Nadie contempla y cuida a una
persona que odia. De manera similar, si la visibn que tienes de ti es negativa, no te
expresaras afecto, pues no creeras merecerlo. Si tu autoesquema es positivo y no lo
alimentas, se desvanecera. Algunas personas, en lugar de felicitarse, disimulan su alegtia con
un parco y flematico "no es nada" o "era mi deber". La negaciéon del reconocimiento

personal es una forma de autodestruccion.

2.3. CELULITIS

La celulitis cominmente se conoce como el acumulo de tejido adiposo en
determinadas zonas del cuerpo, formando nédulos adiposos de grasa, agua y toxinas. Otros
nombres para esta entidad son: Lipodistrofia ginecoide, Sindrome de Piel de Naranja, Piel

en "Colchén".

Entre el 85% y el 98% de las mujeres después de la pubertad presentan algin grado
de celulitis, siendo mas frecuente en unas razas que en otras. Parece haber un componente

hormonal en su desarrollo.

2.3.1. Localizacion
El proceso celulitico puede ser corporalmente generalizado o, lo que es mucho mas
frecuente, ubicarse en zonas determinadas. Los casos generalizados son patrimonio casi

exclusivo de mujeres que padecen de obesidad.

El trastorno marcado por el binomio obesidad-celulitis, se localiza desde su inicio
(pubertad) en los miembros inferiores, acompanado de importantes alteraciones

circulatorias.
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Imagen I1.7: Localizacién de la celulitis
FUENTE: girl.blogspot.com

En general en la segunda década de la vida y muchas veces consecutivo al
embarazo, se producen aumentos bruscos de peso que progresivamente llevan a una
afectacion generalizada que recrudece en la menopausia y complica otros sistemas, tales

como el osteoarticular y el cardiovascular.

La celulitis localizada, por su parte, es la forma mas frecuente y las zonas

preferenciales de ubicacion corresponden a:

* Abdomen

*  Muslos (sectores superior, interno y posterior)
* Nalgas

* Rodillas (cara interna)

e Tobillos

* Espalda (parte inferior y superior) y algunas otras regiones

2.3.2. Fases Evolutivas

Fase 1 = Ectasia circulatoria: venosa, linfatica y dilatacién de vasos dérmicos. Edema

intersticial periadipocitario.
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Clinicamente: Pesadez de piernas, la zona celulitica se palpa espesa, infiltrada, menos
elastica y mas frfa, comienza a verse a la presion la “piel de naranja”. Pueden aparecer

algunas telangiectasias. Esta etapa es reversible.

Fase 2 = Exudativa: La dilatacién vascular aumenta, sale suero desde los capilares hacia el
tejido subcutaneo. El edema empuja a las fibras conjuntivas y filetes nerviosos. Hay
hiperplasia e hipertrofia de fibras reticulares pericapilares y periadipocitarias.

Clinicamente: A los sintomas de la fase 1, se agrega dolor a la palpacién de la zona
celulitica. A la presion aparece la "piel de naranja". Aparecen Estrias y Varices, tendencia a
la obesidad y lipodistrofia localizada. Esta fase también puede ser reversible. Periodo de

actividad genital.

Fase 3 = Proliferacion Fibrosa: Las fibras de la dermis e hipodermis sufren una
degeneracion del colageno, se forman bloques amorfos que provocan aprisionamiento de
los adipocitos llenos de triglicéridos. Se altera el metabolismo celular y se forman
"microndédulos".

Clinicamente: “Piel de naranja espontanea”. La piel esta frfa, seca y con "pocitos". Varices
superficiales y profundas. Artropatias dolorosas y Lipodistrofia localizada asociada a Estrias
nacaradas y Flaccidez. Periodo Premenopausico, se hace dificil la reversibilidad, salvo

efectuar un Tratamiento exhaustivo y sostenido.

Fase 4 = Fibrosis cicatrizal: L.a Progresiva compresion de vasos y nervios, produce
alteraciéon nutricional del tejido conjuntivo, sin alteracion real del tejido adiposo que
permanece normal en su constituciéon quimica. La unién de micronddulos forma el
“macronddulo”.

Clinicamente: “Piel acolchonada o capitoné” que se ve a simple vista sin necesidad de
presion (nédulos duros e indoloros). Periodo Post menopausico. Esta fase no puede ser

revertida, pero puede mejorarse con tratamiento local y Lipoescultura Ultrasénica.

2.3.3.  Tipos de celulitis

Aunque la celulitis se puede mostrar de distintas formas en las mujeres, esta

dolencia se puede agrupar en clases que nos ayudaran a identificar cual es la nuestra:
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Celulitis generalizada: Aparece exclusivamente en mujeres obesas, con habitos
alimentarios desequilibrados. Comienza en la pubertad y con el aumento de la edad los
factores suelen ser cada vez mas desfavorables. Los trastornos se incrementan lo que

ocasiona importantes cambios estéticos.

Celulitis localizada: Las celulitis localizadas originan fenémenos dolorosos, las zonas
donde muestra preferencia son las piernas, el abdomen, las nalgas, los tobillos, la parte
inferior de la espalda, la parte superior de los brazos, la parte superior de la espalda justo de

bajo de los hombros.

Este tipo de celulitis se la observa en la pubertad y en jovenes de 16 a 20 afios, en
casos especiales hasta los 35 afios. Cuando aparece en las mujeres adultas, ellas refieren
haber tenido piernas con importante adiposidad localizada. Desde los inicios se encuentra

el signo de “Piel de Naranja”.

Sintomas:

* Dolor, sensacion de pesadez y “sindrome de piernas cansadas”
* Edema importante.

* Dificultad en la movilidad.

* Dolor espontaneo y provocado.

Celulitis dura: Se observa este tipo de celulitis generalmente en deportistas o bailarinas
con tejidos firmes y bien tonificados. Se evidencia por la prueba del pellizcamiento con

aparicion de “Piel de Naranja”.

Debido a una mala nutricién y oxigenacion, la capa epidérmica es delgada y de
aspecto seco y rugoso. Por eso, en general, coincide con la aparicién de estrias a
consecuencia de la ruptura de las fibras elasticas de la piel. Este tipo de celulitis no presenta

dolor espontaneo ni provocado.

Celulitis flaccida: Es tipica en personas sedentarias o aquellas que alguna vez fueron

activas y ya no las son. También se presenta en personas que han sido sometidas a distintos
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tipos de tratamiento, en donde han subido y bajado de peso bruscamente.

En sintesis: Este tipo de celulitis se observa como consecuencia del sedentarismo o
bien en aquellas mujeres que siempre hicieron gimnasia y luego abandonaron la practica de
dicha actividad fisica. También se presenta en pacientes sometidas a tratamientos dietéticos

con posterior recuperacion del exceso de peso.

Sintomas de este tipo de celulitis:

* Hscaso tono muscular que produce deformaciones, zonas que se hunden o aplastan a la

menor compresion.
* Al caminar se aprecia balanceo de la masa celulitica.
* "Piel de naranja" a simple vista.
* Fatiga permanente.
*  Debilidad general.
* Mareos y tendencia a la hipotension.
e Netviosismo.
e Insomnio.

* Frecuentemente asociada con: varices, varicosidades, edemas blandos con retencién de

liquidos.

Celulitis edematosa: Se encuentra en mujeres de todas las edades, pero es mas frecuentes
en jovenes y adolescentes. En mujeres de edad suele presentarse como piernas gruesas. Se
localizada principalmente en los miembros inferiores y la piel presenta a simple vista la

tipica piel de naranja.

2.3.4. Desarrollo de la celulitis

“Edematose-fibrosclerotica panniculopatia” es un termino médico para describir la
celulitis. En la ultima década, ha habido investigaciones coincidiendo en los siguientes
puntos:

* Las células adiposas se hinchan.

* Las paredes capilares se hacen excesivamente permeable y causan acumulacion

localizada de fluido.
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* El drenaje linfatico insuficiente disminuye la velocidad de fluido excesivo removible.
* Las células adiposas se agrupan y son atadas por las fibras de colageno que mas
impiden el flujo de la sangre.

* Las fibras del tejido conectivo se endurecen y contraen, y tiran hacia abajo.

El resultado es una piel con hoyuelos que se deben a cambios de la circulacion

sanguinea, drenaje linfatico, grasa y tejido conectivo.

Debajo de la piel (epidermis y dermis) existen tres capas de grasa. La celulitis se
desarrolla en la parte mas superficial de las tres capas. Se llama la hipodermis o la capa de

grasa subcutanea.

Epidermis

o P —

-——~Capa de grasa
subcutanea

e GAPE € Qrass — s
de reserva »

CELULITIS

Imagen I1.8: Celulitis

FUENTE: www.mundocelulitis.com

La hipodermis esta organizada en camaras por las fibras del tejido conectivo. El
almacenaje de grasa y metabolismo del tejido adiposo son estimulados por las hormonas, y
no el ayuno o ejercicio. Las células adiposas en las dos capas de grasa de reserva, que yacen
debajo la capa de grasa subcutdnea, son dispersadas en un sistema flojo. El grado de
depositos de grasa y de metabolismo en estas capas varfa segun la dieta y ejercicio. Mas

notable, estas capas no son responsables en la formacion de la celulitis.

2.3.5.  Factores desencadenantes y agravantes

Factores hormonales y endocrinos: Es muy frecuente encontrar mujeres afectadas de
celulitis, sobre todo en las extremidades inferiores, con una atonfa muscular al nivel de los
gliteos medianos y menores, asi como de los tensores de la fascia lata, pudiéndose asociar,

en algunos casos a una atonfa de los gliteos mayores. Dichas atonfas estan provocadas por
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las caracteristicas anatémicas de las caderas de la mujer, sobre todo cuando esta es
demasiado ancha; caracteristicas que vienen determinadas por la acciéon de las hormonas

femeninas, producidas antes y durante el momento de la pubertad.

Tanta es la importancia de estos factores endocrinos que la aparicion de la celulitis
suele coincidir o agravarse con una o varias de las etapas de la vida de la mujer en las que
las regulaciones hormonales son mas dificiles y, que como ya hemos dicho antes son:

* Pubertad.

*  Menarquia.

* Anticonceptivos.
*  Embarazos.

* Prey postmenopausia.

Factores Neurovegetativos: Conjuntamente con los hormonales y endocrinos, se
consideran a los neurovegetativos como factores de gran importancia en la génesis de la

celulitis.

Estadisticamente la celulitis afecta mas a las mujeres con cierta labilidad emotiva,
que presentan con facilidad crisis de angustia o tendencia a la depresién. No hay que
olvidar que a veces una demanda de correccion estética por parte de una paciente, puede

esconder un problema afectivo, o un estado depresivo.

Factores Genéticos y Etnicos: A pesar de que es dificil establecer una correlacion entre la

dotacion genética y la celulitis, es indudable que existe una relaciéon entre ambas.

No es raro encontrar familias enteras, en las que las mujeres presentan una

morfologia con caderas anchas y piernas celuliticas.

Desde el punto de vista étnico, se observa una mayor incidencia de la distribucién
morfolégica ginoide en las mujeres latinas que en las de raza noérdica, que suelen presentar
caderas menos anchas y menor formacién de celulitis, posiblemente ligada al factor

genético.
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Factores secundarios a patologias: lLas alteraciones hepaticas seran un factor
predisponente a la acumulacion local de desechos y residuos toxicos, que de otra manera

serian eliminados con normalidad.

De la misma forma actuaran las afecciones renales, especialmente las insuficiencias.
Las insuficiencias venosas, varices y demas problemas circulatorios locales, representan de
una parte un bloqueo a una correcta circulacion, favoreciendo la extravasacion de liquido y
los edemas, y de otra un problema de compresion de la microcirculacién, siendo por tanto

evidente su incidencia en la agravacién e incluso origen de la celulitis.

Influencia de otros factores: Se consideran como factores agravantes:

1. Habitos alimentarios: El hecho de que exista una obesidad concomitante por aumento
de la ingesta, sera un factor predisponente a la instauracion de una celulitis importante,
especialmente si la constitucion es de tipo ginoide.

* La poca ingesta de liquidos.
* Laingesta excesiva de sal, provocando retencion hidrica en los tejidos.

* El déficit de fibra en la dieta condicionara un estreflimiento, muy frecuente en las

mujeres, tiene también una accion directa sobre la celulitis.

2. Forma de vida: Son también factores a tener en cuenta los siguientes:

* Elsedentarismo y la falta de ejercicio fisico.

* La utilizaciéon de prendas de vestir demasiado ajustadas.

e Eluso de calzado incorrecto, con tacones demasiados altos.

* Las posiciones fatigantes, también son hechos que actian sobre la circulacion de
retorno. Incluso el hecho de mantener una posicion, de pie o sentado, durante largo
tiempo.

* Los habitos téxicos, como el abuso del café tabaco y alcohol, por los efectos que
producen sobre el sistema circulatorio y nervioso.

* Elestrés.

* La utilizacién de tratamientos inadecuados (masajes violentos, intervenciones no
indicadas, asi como praxis de personal no especializado, son causa de yatrogenia,

destruccion muchas veces del tejido y zonas capilares.



2.3.6. Tratamientos

Se aconseja el control de la obesidad y la practica de algun ejercicio para

disminuirla.

Los tratamientos naturales de la celulitis suponen la aceptacion de una dieta
adecuada, beber abundante agua, la aplicaciéon de masajes drenantes y una fitoterapia

adecuada como claves principales para mejorar esta anomalia.

En los casos mas graves, cuando la persona que sufre esta de acuerdo, puede
recurrirse a la liposuccién o extraccion de los sobrantes de grasa con una operacion

quirargica.

2.3.7.  Prevencion

Reducir la sal: La sal retiene liquidos y provoca que se te hinchen los tejidos. También
reduce el consumo de azucares y las grasas ya que se comportan como procesos digestivos
complejos que facilitan la apariciéon de toxinas y degenera el tejido adiposo; ademas

favorecen el aumento de peso y la aparicion de la celulitis.

Renunciar al café y al cigarro: Ambos son vasoconstrictores, disminuyen el diametro de
los vasos, reducen la cantidad de sangre que llega a la periferia del cuerpo e impiden la

oxigenacion de los tejidos.

No a las bebidas alcoholicas: Favorecen la retenciéon de liquidos, la celulitis y el

hinchazén de piernas, ademas de que tienen un alto contenido calérico.

Beber agua en abundancia: Depura el organismo y favorece la eliminacion de liquidos y
toxinas. Lo ideal es tomar dos litros al dia, empezando con un vaso en ayunas y tomando
uno cada hora. Si puedes, intenta tomar algun diurético natural como agua de jamaica o de

toronja sin azucar, lo que te ayudara a eliminar liquidos de una forma mas rapida.

Evitar permanecer largo tiempo sentada o de pie: Si el trabajo obliga a estar quieto

largo tiempo, procurar estirar las piernas de vez en cuando. Si se permanece sentado, al
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menos cada hora se recomienda pararse y caminar dos minutos y hacer algunos

movimientos que te hagan estirar y relajar los musculos.

Sentarse correctamente: Se debe hacerlo con las rodillas paralelas y los pies apoyados en
el suelo. No se debe cruzar las piernas, ya que la presiéon sobre la zona pélvica dificulta la

circulacion a nivel inguinal.

Tomar precauciones con los anticonceptivos: Los estrogenos contenidos en los
anticonceptivos orales, favorecen la retencion de liquidos y la aparicion de la celulitis. Si ya
se tiene celulitis o da miedo a ser propensa, sera mejor que evaluar la posibilidad de hacer

uso de otro anticonceptivo. Ante cualquier duda, consultar al médico.

No usar tacones altos: Ademas de provocar dolores en los pies, dificultan la circulacién
de la sangre. El calzado perfecto debe tener un tacén con una altura entre 3 y 5 cm., de esta

forma el talon puede desarrollar con toda normalidad la funcién de bomba sanguinea.

Olvidar la ropa muy ajustada: Si no se quiere tener celulitis, sera mejor sacrificar la moda
por evitar tener este problema: jeans, cinturones apretados, ropa interior con elasticos
fuertes, pantalones estrechos, etc., son un obstaculo para la circulacién, principal causa de

la aparicion de la celulitis.

Luchar contra el estrefiimiento: El intestino flojo, es un aliado de la celulitis: la presion
que ejerce sobre le bazo, impide el flujo correcto de la sangre hacia el corazon y afecta la

circulacion. Se aconseja llevar una dieta rica en agua, fibra, frutas y verduras.

Hacer ejercicio: La actividad fisica es un entretenimiento que ademas favorece la
combustién de calorfas, impide la acumulaciéon de grasas, tonifica los musculos y favorece
la circulacion. Asi que debe practicar algun deporte aerébico como nadar, correr, spinning,

etc.
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2.4. AGUA

El agua (del latin aqua) es el compuesto formado por dos atomos de hidrégeno y
uno de oxigeno (H20O). El término agua se aplica en el lenguaje corriente dnicamente al
estado liquido de este compuesto, mientras que se asigna el término hielo a su estado sélido

y el término vapor de agua a su estado gaseoso.

Todas las formas de vida conocidas dependen del agua. El agua es parte vital de
muchos procesos metabdlicos en el cuerpo. Cantidades significantes de agua son usadas

durante la digestion de la comida.

Cerca del 72% de la masa libre de grasa del cuerpo humano esta hecha de agua.
Para su adecuado funcionamiento el cuerpo requiere entre uno y tres litros de agua diarios
para evitar la deshidrataciéon, la cantidad precisa depende del nivel de actividad,
temperatura, humedad y otros factores. El cuerpo pierde agua por medio de la orina y las

heces, la transpiracion y la exhalacion del vapor de agua en nuestro aliento.

2.4.1. Importancia del agua en la salud
La vida es agua, sin agua no hay vida. El hecho de que el agua constituya alrededor
del 60% del peso corporal en los hombres y cerca del 50% en las mujeres prueba

ampliamente su importancia para la vida humana.

La relacion entre el peso corporal total del agua y el peso corporal libre de grasas,
que se denomina peso magro, es bastante constante: en un adulto el peso total del agua

representa alrededor del 72% de la masa magra corporal.

El agua es un alimento verdaderamente extraordinario y esencial para la vida: los
alimentos y los gases se transportan en medio acuoso, los productos de desecho se
expulsan del cuerpo mediante la orina y las heces, el agua regula nuestra temperatura,
lubrica nuestras articulaciones y contribuye de forma decisiva a dar estructura y forma al
cuerpo mediante la rigidez que proporciona a los tejidos, debido a que este preciado liquido
no es comprimible. Ademas, una correcta hidratacién contribuye a mantener la piel tersa y
joven, ya que la deshidratacién aguda o crénica provoca que la piel se arrugue y resquebraje

con facilidad.
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Imagen I1.9: Agua y salud
FUENTE: www.telva.com

Un adulto sedentario, en un ambiente sin exceso de calor y humedad, requiere unos
dos litros y medio de agua al dia, que obtiene de tres fuentes: del liquido que ingiere
(alrededor de 1200 ml), de los alimentos que consume (aproximadamente 1000 ml), y del
que produce dentro del organismo como consecuencia del metabolismo, que equivale a

cerca de 350 mililitros. Las frutas y vegetales son los alimentos que mas agua contienen.

2.4.2.  Celulitis y Agua
Un régimen anticelulitis se basa en dos principios:
*  Disminucién de azucares de absorcion rapida y de materias grasas

* Hidratacion suficiente, se recomienda beber al menos 2 litros de liquido diarios.

Los resultados se pueden observar a partir del tercer mes de este régimen, el cual es

natural y de bajo costo.

2.4.3. Agua mineral

El agua mineral es agua que contiene minerales u otras substancias disueltas que

alteran su sabor o le dan un valor terapéutico. Sales, compuestos sulfurados y gases estan
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entre las sustancias que pueden estar disueltas en el agua; esta puede ser, en ocasiones,

efervescente. El agua mineral puede ser preparada o puede producirse naturalmente.

Tradicionalmente el agua mineral era usada o consumida en la fuente,
frecuentemente referido como tomar las aguas o tomar la cura, y dichos sitios eran
referidos como spas, bafios o pozos. Spa se usaba cuando el agua era consumida y usada en
bafios, bafios cuando el agua no era consumida generalizadamente, y pozo cuando el agua
no se usaba generalmente en bafos. Frecuentemente un activo centro turistico crecerfa
alrededor de un sitio de aguas minerales. Tales desarrollos turisticos resultaron en pueblos

spa y hoteles hidrépatas.

En tiempos modernos, es mucho mas comun que las aguas minerales sean
embotelladas en la fuente y distribuidas para su consumo. Viajar a las fuentes de aguas
minerales para acceder directamente a ellas es ahora poco comun, y en muchos casos no es
posible (debido a derechos de propiedad comerciales exclusivos). Hay mas de 3000 marcas

de agua mineral disponibles comercialmente a nivel mundial.

2.5. CENTELLA ASIATICA

Su denominacién cientifica es GOTU KOLA. Esta planta se da en las regiones
pantanosas tropicales y subtropicales. Las partes de la planta que crecen sobre tierra son

las que se consideran de valor medicinal.

La gotu kola se emplea extensamente desde hace milenios en la medicina china y en
la medicina ayurvédica de la India. En estudios recientes se ha demostrado que puede tener
aplicaciones en un buen numero de problemas de salud. En primer lugar, acelera la
sanacion de heridas y quemaduras. También ayuda a mejorar la circulacion sanguinea en
las venas de las piernas, aliviando el dolor, pesadez e hinchazén que padecen algunas
personas. Otros estudios apuntan a la posibilidad de que esta planta pueda ayudar a aliviar

los estados depresivos y a mejorar la concentracion y la memoria.
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Imagen I1.10: Centella asiatica

FUENTE: florabase.calm.wa.gov.au

En los dltimos afios, la centella asiatica ha sido muy estudiada con relacién al
tratamiento de la celulitis. Esta, es un medicamento fitoterapico que ha demostrado tener

grandes ventajas en el control de la odiada celulitis, ademas de otras propiedades curativas.

Gracias a esos poderes se ha convertido en una de las plantas mas conocidas para la
correccion de los problemas cutaneos, y su efecto “infalible” en la lucha contra la celulitis

se ha expandido al conocimiento comun.

Estudios realizados en los dltimos afos han comprobado que su uso durante
periodos de 2 a 3 meses, otorga una significativa reduccion, no solo del trastorno celulitico

en si, sino también de otros problemas asociados a esta patologia.

La fraccion triterpénica de la centella asiatica mejoraria las alteraciones de la pared
de los vasos venosos y dela micro circulacién, reduciendo la permeabilidad capilar y

aumentando la resistencia vasculat.

Al menos hasta el momento, no se han descubierto interacciones negativas de la
planta con otros medicamentos, por lo cual resulta una muy buena opcién. Logicamente,
como todo, si se abusa en el uso tienen contraindicaciones y puede causar nausea y/o
erupcién cutanea, dependiendo de las personas. Y no debe usarse durante el embarazo o la

lactancia.



CAPITULO III:
IDENTIDAD CORPORATIVA

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una companfa. Es una imagen

PN | BN " : z :
generalmente aceptada de lo que una compafifa "significa". La creacién de una imagen
corporativa es un ejercicio en la direccién de la percepcion. Es creada sobre todo por los
expertos de marketing en conjunto con los de comunicacién que utilizan las relaciones
publicas, campafias comunicacionales y otras formas de promocioén para sugerir un cuadro

mental al publico.

Tipicamente, una imagen corporativa se disefla para ser atractiva al publico, de
modo que la compafia pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su
mente, genere riqueza de marca y facilite asi ventas del producto. La imagen de una
corporacioén no es creada solamente por la compania. Otros factores que contribuyen a
crear una imagen de compaffa podrian ser los medios de comunicacién, periodistas,

sindicatos, organizaciones medioambientales, y otras ONGs.

Las corporaciones no son la unica forma de organizacién que generan este tipo de
imagenes. Los gobiernos, las organizaciones caritativas, las organizaciones criminales, las
organizaciones religiosas, las organizaciones politicas y las organizaciones educativas todas
tienden a tener una imagen unica, una imagen que sea parcialmente deliberada y

parcialmente accidental, parcialmente auto-creada y parcialmente exégena.
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3.1. PRINCIPIOS PARA EL DISENO DE PROGRAMAS
DE IDENTIDAD

El Principio Simbélico
Toda empresa u organizacion, tiene por necesidad la de representar su totalidad y
cada una de sus partes significativas por medio de un sistema visual de identidad, esto es

por medio de simbolos.

Aquello que no puede ser representado directamente (abstracciones como la

honestidad, el amor etc.), ha de ser representado por medio de simbolos.

Asimismo, simbolo por definicién es un elemento material que esta en lugar de otra
cosa ausente con la que no existe relacion y a la cual representa por convencion, si hacemos
un analisis desde el punto de vista de la lingtistica que afirma que las palabras son simbolos

coincide con esta definicion.

En el Disefio de Programas de Identidad intervienen:
* Elsimbolo en el sentido psicolégico.
* El simbolo en el sentido lingtifstico por medio del logotipo

¢ FElelemento cromatico

El Principio Gestaltico

Sustenta la idea de estructura interna de la forma, esta idea aparece de las siguientes
maneras:
*  Estructura Formal: de cada uno de los simbolos que la comprenden por separado

*  Estructura del Sistema: Comprende las leyes de combinacion de los elementos que la

componen.

El principio estructural se fundamenta en el hecho de que el sistema se sostiene en
aquellos factores del sistema que estan en relacién de interdependencia, es decir como una

organizacion estable - estructura- aun cuando cada elemento sea percibido por separado.
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Asimismo el Programa de Identidad sera flexible puesto que las organizaciones son

dinamicas y por ende se modifican constantemente.

El Principio Sinérgico
La sinergia es un concepto activo y fructifero, que se opone al de la inercia (rutina

que hace estériles los sistemas).

Existen dos grandes niveles en la estructura de una identidad corporativa:
a) El nivel de los signos simples de identidad: logotipo, simbolo, gama cromatica que
constituyen un todo inseparable y significativo.
b) El nivel de los elementos complementarios de la identidad (concepto grafico,

ilustraciones, formatos, tipografias adicionales, etc.)

Ambos se extienden al conjunto de los mensajes emitidos y contribuyen a definir el

estilo visual de la empresa.

En el primer nivel, el logotipo es funcién del cédigo lingtistico, el simbolo del
cédigo iconico, el color del cédigo cromatico. Juntos constituyen un siper-codigo de la
identidad, el cual opera en diferentes registros de la percepcion y de la memoria, esta es una
accion sinérgica, de movimiento, de actividad, de lograr un elemento grafico que no se

quede en si mismo, ni tampoco abarque una sola area.

El Principio de universalidad

El principio de universalidad presenta tres vertientes:

* Un Programa de identidad corporativa esta hecho para durar y por lo tanto no debe
estar sujeto a modas pasajeras. Si bien el tiempo desgasta el mensaje repetido, también
revaloriza los programas de identidad bien disefiados.

* Esta hecho para expandirse y para estar hecho en muchos soportes. No importa que la
empresa se desempefie en un ambito regional. Por otra parte si bien la difusién quema
y la obsolencia estd en relaciéon con ella también podemos decir que la difusién

reimpregna el recuerdo.
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* Esta hecho para ser asimilado por un nimero indefinido de individuos a veces de
diferentes paises y culturas. Es verdad que si la saturacién cansa, la ubicuidad renueva la

fuerza de identidad.

Todas aquellas contrapartidas que se presentan, requieren del disefiador establecer
un equilibrio fundamental que se encuentra presente en los principios simbolico, signico,

estructural y sinérgico.

3.2. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La identidad corporativa de una empresa es su carta de presentacion, su cara frente
al publico; de esta identidad dependera la imagen que las personas se formen de esta

. ., 3
organizacion.

Eso que llamamos identidad corporativa a sufrido a través de las dltimas décadas un
proceso evolutivo revolucionario. Se advierten tres estados en el desarrollo de esta
actividad empresarial. Primero arranca con una problematica empirica, muy concreta,
vinculada al desarrollo de las marcas. Es decir, comenzamos el trabajo sobre identificadores
corporativos y en ese sentido, los programas de identidad corporativa llevan en sus

ancestros a una etiqueta, un logotipo.

En efecto, la primera etapa es el desarrollo de estos signos, pero el propio
desarrollo del mercado, la sociedad, el creciente y acelerado despliegue comunicacional, la
saturacion, va presionando sobre estos mismos signos y empieza a generarse la necesidad
de una instrumentacion sistematica, obsesiva, rigurosa de esas marcas, que se plasman en
los célebres manuales sobre identidad corporativa, a tal punto que cuando se habla de
identidad corporativa, hay que dejar en claro, si uno se esta refiriendo a la identificaciéon
global de una organizaciéon o si se esta hablando de manual grafico. Tal dificultad proviene
de, al ser graficos, drasticos y criticos, un 90% de la poblacién empresarial esta en esta

segunda era, no pudiendo pasar a la tercera.

VAN RIEL, C. Comunicaciéon Corporativa.



Recién en la tercera etapa, que llamamos programa global de identidad vy
comunicacion, podemos decir, sin que nos tiemble la vos, que los programas de identidad
corporativa y comunicacién adquieren un caracter estratégico. Es decir, un simple manual
de identidad grafica, por ultra profesional que sea, dificilmente podra insertarse

estratégicamente sino existe una estrategia global de identidad y comunicacién.

3.3. MANUAL CORPORATIVO

El manual corporativo constituye una herramienta para el manejo de las directrices
de presentacion de los mensajes institucionales, como medio que garantice el respeto y la

promocion de la identidad de la institucion, en cada uno de los programas de informacion.

En el manual corporativo se habla de la definicién comercial de la empresa o marca,
la actividad principal y secundaria de la empresa (definicion del producto y caracteristicas),
el tiempo en el mercado y ubicacion, tipo de mercado (clasificacién), competencia, analisis
de la imagen que posee, compatibilidad entre la imagen y el mercado, (demostrado
mediante encuestas), qué se debe mejorar, como y por qué, como, cuando, y donde se

debera usar la imagen, por qué.

Todas estas reflexiones se deben realizar en funcién de la empresa y su capacidad y
en funcién del mercado y sus exigencias. El desarrollo del manual, es fundamental para la

correcta aplicacioén de una Identidad Corporativa.

3.4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

El manual de identidad corporativa, es la recopilacién de la imagen y la identidad
corporativa, el cual se encarga de facilitar a nivel global todo lo concerniente a la empresa u

organizacion.

Partes en las que se divide un Manual de Identidad Corporativa
* Presentacion

¢ Introduccién



Resena Historica
Objetivos del programa
Vocabulario

Signos de identidad.
Emblema

Simbolo

Logotipo

Gama cromatica
Cuattricromia

Tramas permisibles
Normas Basicas
Disposicion formal de los colores
Control de un solo color
Negro y escalas de grises
Control de proporcion
Normas tipograficas
Normas complementarias
Control de sombras
Control de rotacién
Control de deformacién
Aplicaciones

Papeleria

Papeleria administrativa
Indumentaria

Fachada

Transporte

Anexos desprendibles
Artes finales

Carta de colores
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CAPITULO 4
MARKETING Y PUBLICIDAD

4.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una estrategia de marketing detalla como se lograra un objetivo de marketing.

Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son descriptivas.*

Los objetivos de marketing tienen un ambito muy estrecho, se relacionan con el

comportamiento del consumidor.

Las estrategias proporcionan una direccion para todas las areas del plan de
marketing. Las estrategias sirven como una gufa para posicionar el producto, ademas sirven
como referencia para desarrollar un marketing especifico: producto, precio, plaza,

promocién, merchandising, publicidad, etc.

Crear nuevos mercados o ampliar la cuota de mercado: una decision estratégica
critica que debe tomarse es, si se prefiere crear un nuevo mercado o bien se elige ampliar la
participacion actual. Para responder a esta cuestion es conveniente tener conocimiento del

producto y su ciclo de vida.

* KERIN, R. y BERKOWITZ, E. Marketing,
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Con un producto nuevo puede ser mas conveniente crear un nuevo mercado, ya

que usualmente, quien entra en primer lugar mantiene una gran participacion en el mercado

cuando entran competidores. De todas formas, es mas facil ampliar la cuota de mercado

que crear un nuevo mercado.

Las estrategias generales mas comunes son:

a)

b)

d)

Estrategias nacionales, regionales y locales: Es posible desarrollar planes de
marketing diferentes para distintas zonas geograficas, e incluso en una zona se puede
tener en vigor un plan nacional y otro regional o local. En este caso se debe prestar
especial atencién a la coordinaciéon para que no se produzcan contradicciones entre

ellos.

Estrategias estacionales: Las decisiones estratégicas deben considerar cuando
anunciar o promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto realizado en el analisis
de la empresa debe consultarse. Hay que considerar si se realizara mayor proporcion en
la temporada de venta alta, si se utilizaran promociones especiales en los meses bajos,

ctc.

Estrategias competitivas: Si hay gran competencia en el sector en que nos movemos
estaremos obligados a construir estrategias especiales hacia los competidores. Estas
estrategias dependen de la situacion; se puede intentar establecer el producto como
diferente al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un competidor
especifico, o puede realizar una promocién especial cuando se espera la llegada de un

competidor importante, etc.

En el caso particular de esta tesis se usara esta estrategia de marketing ya que
actualmente existe alta competencia en la categoria de producto: agua mineral, por lo

tanto es necesario establecer al producto como diferente frente a los consumidores.

Estrategias del mercado: Sobre el estudio realizado para determinar el mercado al
que va dirigido el producto se pueden construir estrategias. Podemos ampliar a un

nuevo mercado, centrarnos en un mercado con gran potencial, etc.



€)

)

h)
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Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del producto, o
métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar
el producto y métodos para aumentar su rentabilidad. El envase es otro punto a tener

en cuenta, un cambio en el envase puede ayudar a rejuvenecer el producto.

Estrategias del precio: Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores o
superiores a la competencia; ambas estrategias pueden originar resultados satisfactorios.
Hay que determinar si los precios seran iguales en distintas areas geograficas.
Finalmente, se estudia si se utilizara el precio para comunicar un posicionamiento. Es

habitual fijar precios bajos para lograr una posicion ventajosa frente a la competencia.

Estrategias de penetracion, distribuciéon y cobertura: Este item se desarrolla de
diferente forma segun si se trata de una venta a detallistas, un producto de masas o una
empresa con clientes industriales. Hay que determinar en que zona deben redoblarse
los esfuerzos, si se necesitan nuevos almacenes, el medio de transporte, la cobertura

deseada, la penetracién adecuada en los mercados existentes y en los nuevos, etc.

Estrategias del personal de ventas: Hay que determinar si se debe incorporar una
estructura de personal de ventas en el plan de marketing. En este caso habra que
calcular radios de ventas; si fuese necesario deben crearse lazos entre ventas y

marketing.

Estrategias de promocion: Las promociones se realizan para cubrir necesidades
concretas en un periodo de tiempo limitado. Las estrategias de promocién en esta parte

del plan de marketing fijaran las areas relevantes a considerar posteriormente en €L

Estrategias de gastos: Estas estrategias detallan la distribucion del presupuesto del
plan de marketing. Hay que decidir si se incrementaran o disminuiran las ventas de
productos, gamas, almacenes, regiones geograficas, o se atraeran mas consumidores. En
muchos casos es imposible incrementar las ventas sin aumentar el presupuesto. Hay

que tener en cuenta todos los gastos.
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k) Estrategias de anuncios: Es necesario definir completamente el tipo de anuncios y
comunicacién que se pretende establecer, si la idea es obtener beneficios a corto o a

largo plazo, si se va a diferenciar por razones geograficas, etc.

1) Estrategias de publicidad: Se determinara si se va a realizar una campana publicitaria,
de que tipo, etc. Es posible sustituir una promocién por una campafia publicitaria, o es

posible adecuar una promocién para que genere cierta publicidad.

m) Estrategias de investigacion y desarrollo: Los cambios son a menudo importantes
para generar nuevos consumidores. Un programa disciplinado para iniciar estos
cambios es critico; en muchas empresas se necesita expandir o redefinir los productos
continuamente para generar incrementos continuos de ventas. Las estrategias de

investigacion y desarrollo son el motor para asegurar el perpetuo éxito de la empresa.

El proceso de fijacion de estrategias comienza con una revision de los problemas y
oportunidades; hay que mirar con aire creativo, dando multiples soluciones para cada
problema. Después se revisan los objetivos de marketing y se construyen las estrategias,

que deben ser sencillas en su formulacion.

4.1.1. Imagen de Marca
La imagen de marca (su personalidad o caracter) resulta de combinacién de factores
fisicos y emocionales que rodean de un aura que la diferencia de y la deseable que otros

productos de naturaleza basicamente igual.’

Aunque el producto debe tener calidad suficientemente alta como para soportar la
comparacion con los de la competencia, son las caracteristicas emotivas, no funcionales,
creadas por el hombre, el envase, la publicidad y el precio las que determinan el valor de
una marca. Es ese "valor afiadido" el que permite a una empresa justificar para un producto

un precio superior a la media.

La Publicidad influye decisivamente en la Imagen de Marca.

5 COSTA, J. Laimagen de marca.
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4.1.1.1. La Marca
"Se puede cambiar la formula de un producto, su color, su empaque, su precio, y
posicionamiento. Pero no se puede cambiar su nombre sin comenzar de nuevo" (Anthony

Weir, Publicista Estadounidense).

Es una frase significativa, pero incompleta, sin embargo, no deja de perder el
sentido crucial para un objeto comunicacional. Se debe comprender el concepto de marca
en el marco de la comunicacién publicitaria sumando la vision del marketing,

constituyendo un resultado del sistema socio-econémico actual.

De las necesidades del sistema capitalista se desprende la existencia de diferenciar
productos de un mismo genero, con idénticas cualidades, de otros ya fabricados, que

ingresan a competir en el mercado.

Cuando se tiene un nuevo producto se debe hacer que las cualidades excepcionales
muestren mayores beneficios que derivan de su utilizacién y se explotan, mediante los
mensajes publicitarias, los deseos de movilidad, comodidad y disfrute de los posibles
compradores; para esto se bautiza al nuevo producto con un flamante nombre propio: la

marca.

La marca contribuye a la finalidad especifica de la publicidad que es proponer y
promover productos cualificados. Proporciona identidad e individualidad a las cosas y

aumenta su valor respecto a los que no tienen marca.

Se tiene entonces que la marca es un sistema de stper —signos o mega signos que
gira alrededor de él y lo impregna, pero que se independiza y lo transciende, se entiende
que la marca es un signo estimulo: porque causa estimulo en el receptor, ingresa en un
sistema psicologico de asociaciones de ideas y de esta manera lleva a una vertiente iconica

de la marca, llegando a una clasificaciéon de asociatividad en el receptor.

4.1.1.2. Imagen Grafica
La imagen de una empresa o es lo mas importante después del flujo de efectivo al

negocio, la razén radica en que el logo, el simbolo o el uso de los colores y elementos
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graficos son los que identificaran o haran pensar al espectador en el nombre de la empresa,

identificaran dichos productos como productos de tal o cual marca.

El disefio de imagen incluye no solamente el logotipo de una empresa o comercio,

sino todo el “feeling” que identifica a una marca, sus productos o servicios.

Es decir, aun si los productos de Nike, no tuvieran su simbolo impreso en sus
lineas de tenis, por ejemplo, aun asi, una gran cantidad de personas los seguirian
identificando, por el estilo de disefio que se usa en cada producto Nike, si importar el color
que se use, se reconoce el simbolo que usa esta marca, y es precisamente debido a esto que
se denomina marca. L.a marca NO ES el simbolo en si, sino todo lo que rodea a esos

articulos.

Pudiéramos incluso decir que la marca es todo una filosofia que rodea a los

simbolos que identifican a una empresa.

Pero para esto, es necesario una imagen, un grafico que identifique a dicha empresa,
por eso es tan importante, el desarrollo de imagen incluye el disefio del logotipo, y también
el desarrollo de las aplicaciones que tendra, facturas, tarjetas de presentacion, camisetas,

aplicaciones en automéviles etc.

Esto puede variar de empresa en empresa, pero lo importante es que se desarrolle
toda una imagen, un estilo visual para cada negocio, de otra manera, el logotipo por si solo,
no va a funcionar como imagen, o seria esperar demasiado si no se sabe el uso coherente
de este articulo en todas las aplicaciones en que se puede utilizar dentro de un negocio,

desde las hojas membretadas, archivos electrénicos, e-mails, etc.

Por eso se denomina disefio de imagen, ya que se incluye el disefio del logotipo y se
genera también un estilo para el negocio, es decir, una gufa de como se debe usar, donde se
utilizara de una forma determinada y la manera en que se usaran los graficos en distintos

articulos de uso diario dentro del negocio
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4.1.1.3. Tipografia

La esencia del buen disefio grafico consiste en comunicar por medio de la palabra
escrita, combinada a menudo con un dibujo o con fotografias. A lo largo de los siglos, el
arte de exhibir la palabra escrita ha evolucionado hasta ser un campo sofisticado del disefio
grafico. Las palabras y las imagenes que éstas crean, vienen en muchos estilos. Cada letra de
una palabra puede verse como una ilustracion, y el trabajo del disefiador consiste en
escoger las letras de molde correctas para comunicar el mensaje en forma correcta a su

idea.

ABCDEFGHIJKLMNO
PORSTUVWXYZAAEI
O0@Uabcdefghijklmno
pqrstuvwxyzadéiogii

81234567890($££.17)

Imagen IV.11: Tipografia
FUENTE: cuatrotipos.wordpress.com

Los Tipos

Desde el antiguo Egipto las ideas se han comunicado de forma visual. Los egipcios
utilizaban dibujos y simbolos colocados en lineas. Nuestras letras son originarias de la
antigua Grecia, donde los simbolos escritos también se exponfan en lineas para comunicar
mensajes y crear palabras. La palabra Alfabeto es griega y esta formada por las dos letras

del alfabeto griego, alfa y beta.

El disefiador grafico, emplea las letras de dos maneras, una, para comunicar por

medio de palabras o sino otra, como imagenes.
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Clasificacion:

Adornos o
remates

erl
San Seri

Imagen IV.12: Clasificacién de los Tipos

FUENTE: www.cosassencillas.com

*  Con serif: tienen origen en el pasado, cuando las letras se cincelaban en bloques de
piedra, pero resultaba dificil asegurar que los bordes de las letras fueran rectos, por lo
tanto el tallador desarroll6 una técnica que consistia en destacar las lineas cruzadas para
el acabado de casi todas las letras. El grosor de las lineas utilizadas en la tipografia
moderna para elaborar letras de imprenta, también tiene su origen en la historia. Las
tipografias romanas se basaban en circulos perfectos y formas lineales equilibradas. Las
letras redondas como la o, c, p, b, etc.; tenfan que ser un poco mas grandes porque
Opticamente parecen mas pequefias cuando se agrupan en una palabra junto a otras
formas de letras.

*  Sin serif: comunmente llamada sanserif, éstas no tienen serif y actualmente se utilizan en
muchos tipos distintos de texto impreso. Sin embargo, las letras a palo seco no se usan
con frecuencia en textos muy largos ya que hoy se acepta que el fluir de las serifas

facilitan la lectura del texto impreso.

4.1.1.4. Logotipo

El logotipo es un elemento grafico, verbo-visual o auditivo y sirve a una persona,
empresa, institucién o producto para representarse. Los logotipos suelen encerrar indicios y
simbolos acerca de quienes representan. El logotipo puede definirse entonces como la
version grafica que establece el nombre de marca. Es decir, el logotipo es un identificador
visual compuesto unicamente por texto. Constituye la transcripcion escrita del Nombre
(nombre de la empresa o marca), por medio de una grafia particularmente caracterizada y

exclusiva.
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El vocablo logotipo esta impregnado del lenguaje de la tipografia y su etimologia
procede del griego logos , que significa "palabra" , "discurso", y de tupos, que significa
"golpe formando una impronta", como la que hace un marcador estampando al fuego
sobre la piel del ganado o una cufa estampando a presién una moneda (acufacion). El

logotipo es, pues, de naturaleza linglistica y escritural.

Imagen IV.13: Logotipo de Nike
FUENTE: www.nike.com

Aparte de su obvia funcién verbal, la tipografia posee una dimensiéon semibtica no-
verbal, iconica, que incorpora por connotacion significados complementarios al propio

nombre.

Esta funcién se cumple no sélo en los casos de alfabetos especiales, animados,
historiados o caracterizados, sino incluso en aquellas familias tipograficas estandarizadas,
convencionalizadas. La opcion tipografica adecuada (mediante selecciéon o diseno de
alfabeto) permite explotar esa "segunda capa" de significaciones como un plus semantico

enriquecedor de las funciones identificadoras del logotipo.

En el plano estrictamente formal, el campo de seleccion incluye todas las familias
tipograficas y sus posibles combinaciones y manipulaciones, las transgresiones de las
normas de graficacion, las "incrustaciones" de iconos, formas ambiguas icono-tipograficas,

ctc.

A estas variaciones se agregan las correspondientes al plano cromatico y textual, lo
que hace que (pese a las limitaciones impuestas por el propio cédigo de la escritura) las

variaciones posibles sean practicamente infinitas.
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Al ser un logo que esta estructurado unicamente con tipografia, ésta puede pasar
por variaciones morfologicas tales que alteren el tipo de letra original. Las variaciones
morfologicas se refieren a cambios de tamafio, o alteraciéon de proporciones, o tratamientos
de segmentacioén, que se hagan sobre una familia tipografica ya establecida, si se desea
partir de ello, en este caso ya se estarfa estableciendo un rasgo de tipografia institucional al
estar escogiendo un tipo de letra especifico. Pero esta posibilidad no deberia limitar la
opcion de disefar una nueva familia tipografica para cuyo caso se buscaria un nombre a la
familia tipografica creada y con ello, se estarfa aportando al disefio con la creaciéon de una

nueva fuente.

Sea cual sea la opcion escogida (modificar una familia tipografica existente o crear
una nueva), se debe tomar en cuenta para dicho proceso de graficaciéon los recursos

formales basicos del disefio, los ordenamientos, interpretaciones y organizaciones.

4.1.1.5. Imagotipo

Un imagotipo es una imagen asociada al nombre y al logotipo de una empresa.
Sirve para reforzar la identificaciéon de la misma, persiguiendo la facil memorizacion y
diferenciacién por parte de los posibles clientes. Fista puede ser una imagen (pixeles) o una

ilustracion vectorial (vectores), de colores planos o con relieve.

Imagen IV.14: Isotipo de Nike
FUENTE: www.nike.com

Conocido también como Isotipo, es un logo resultado de la suma del logotipo y un
signo no verbal que posee la funcién de mejorar las condiciones de identificacion al ampliar
los medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes que permiten una identificacion

que no requiera la lectura, en el sentido estrictamente verbal del término.
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Estas imagenes (imagotipos) pueden adoptar caracteristicas muy diversas, pues su
unico requisito genérico es su memorabilidad y capacidad de diferenciacion respecto del
resto: anagramas o deformaciones personalizadas del logotipo, iconos o reproducciones
mas o menos realistas de hechos reconocibles, mascotas o figuras caracteristicas e
personajes u objetos, figuras abstractas o composiciones arbitrarias sin significaciéon o

referencias explicitas, etc.

4.1.1.6. Isologo

Es el identificador que esta formado solamente por icono o simbolo, este logo es
posible solamente como el resultado de evolucién y de pregnancia de un isotipo, es decir,
para que un isologo funcione como un identificador visual debi6 haber sido en una primera
instancia un isotipo, al cual se le aplicé una intensa campafia de promocién y publicidad
durante un largo tiempo, solo asi se podra suprimir el texto sin perder su identificaciéon en

el publico.

Imagen IV.15: Isologo de Nike
FUENTE: www.nike.com

Para lograr con el objetivo de la identidad corporativa que es la identificacion, debe
haber pasado por un proceso largo, de varios afios y de una extensa y adecuada campana de
publicidad y promocién de dicha marca, para que la identidad visual sea reconocida
mundialmente, y se lo relacione de inmediato con lo que representa, solamente asi se podra
prescindir de la tipografia, un ejemplo muy claro de esto, es lo que esta haciendo este

momento la Industria NIKE.

4.1.1.7. El Color
El color es un componente de la luz que estimula los sentidos. Ayuda a distinguir y
posicionar una marca. El color asociado con un simbolo tiene gran poder acumulativo en la

mente de las personas y a largo plazo, la asociacion de ese color llega a ser tan poderosa
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que termina dandole su nombre a la marca. Lo hizo el azul por IBM (International
Business Machines) conocida como “El Gigante Azul”, el amarillo de “Los Arcos

Dorados” por McDonald’s y “Rojo Matlboro” por la marca del mismo nombre.

.|lli

Imagen IV.16: Marcas Famosas

FUENTE: www.imageandart.com

Todas las marcas poseen un color propio que las identifica, es el color corporativo.
Existen marcas que han escogido ademas de su color, otros para identificar o diferenciar
productos de una misma linea manteniendo el disefio iconografico de su simbolo. El caso
de los cigarrillos ilustra el tema., Marlboro por ejemplo, sin desvirtuar el simbolo del
trapecio colocado en sus cajetillas, utiliza rojo, azul, verde o dorado dependiendo de la clase
de cigarrillo: para el sabor fuerte utiliza el rojo, para suaves el azul, el verde para los
mentolados y el dorado para otro tipo de sabor. Los productos lacteos, licores e infinidad
de productos de consumo masivo han optado por esta estrategia, que busca mantener

cautivo en la marca al consumidor.

Al decidir el color para una marca es importante acertar sobre el mas representativo
de la categoria del producto. El color de las bebidas “colas” es rojizo marrén, por ese
motivo, Coca-Cola escogi6 el rojo que hoy en dia identifica la categoria de las bebidas
“colas”. Los restaurantes de comidas rapidas utilizan la gama que va del amarillo al rojo,
pasando por el naranja. Pero ¢qué pasa cuando aparecen nuevos competidores en la misma

<

categoria? Al Ries, experto en el tema, sostiene que “una marca debe utilizar el color
opuesto al que use su competidor principal”: Kodak, una marca que nacié hace mas de cien
afios escogi6 el amarillo de modo que Fuji, su competidor mas fuerte, seleccioné el verde.
Hertz, la marca lider de alquiler de automéviles, escogié el amarillo, de modo que Avis, la

segunda, eligi6 el rojo. No pasé lo mismo con Pepsi que tardé mas de 60 afios en tomar la

decisién de azularse. En el color esta buena parte del secreto para recordacién de una
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marca. Equivocarse en su selecciéon puede significar el fracaso de una buena idea y la

pérdida de millones en inversién publicitaria.

No existe una regla general en las combinaciones de color mas apropiadas para
posicionar una marca. Las combinaciones dependen de la estrategia y el posicionamiento
que se quiera dar al producto. Johnnie Walker por ejemplo utiliza el dorado y el negro para
transmitir el estatus de un whisky escocés, auténtico y tradicional. Esta combinacién de
colores provoca una reaccion importante entre los consumidores que lo consideran como
un licor elegante y de concepciéon moderna. Para otros la utilizaciéon de los colores negro y
dorado representa modelo de excelencia. El azul es el color mas utilizado por entidades
financieras porque transmite estabilidad y fortaleza. El amarillo es el mas luminoso del
espectro visible, razén por la cual se utiliza para difundir sefiales de «cuidado», como las
lineas amarillas de las carreteras o las luces de los semaforos. Pero no solamente el
significado de un color ayuda a posicionar una marca. Es bueno explorar otros caminos:
Federal Express escogi6 el naranja y el morado, dos colores contradictorios, que lograron el
objetivo propuesto: que el empaque de sus envios resaltara entre los demas, asi todo el
mundo puede ver que ha llegado un envio de FeDex. La batalla por el mercado esta vigente

y la guerra de las marcas puede ganarse gracias a una buena selecciéon del color.

X

Imagen IV.17: Contrastes Famosos

FUENTE: www.imageandart.com

Los contrastes de color mas recomendados por su legibilidad son:
* Negtro sobre blanco
* Rojo sobre blanco
*  Amarillo sobre negro
* Blanco sobre azul

* Rojo sobre negro
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* Blanco sobre rojo
*  Azul sobre blanco

¢ Amarillo sobre azul

Los colores no son iguales ante los ojos del observador y dependen de la
personalidad del propio observador. Desde ésta Optica del marketing su uso adecuado
permite:

a) Mostrar el producto mas atractivo.

b) Crear estimulos de venta, es decir que es imprescindible para atraer la atenciéon del
consumidor.

¢) Darle al producto personalidad propia, diferenciandolo de la competencia.

d) Posicionar la marca dentro de las escalas de valores y segmentacion por clases

socioeconomicas.

En el espectro visible cada color tiene una longitud de onda diferente: los colores
del extremo rojo del espectro se enfocan detras de la retina, por lo cual el rojo da la
sensacion de acercarse cuando se mira. Los colores del extremo azul del espectro se
enfocan delante de la retina, razén por la cual el azul da la sensacion de alejarse. Estos
principios fisicos explican por qué el rojo es el color de la energfa y la excitacion. El azul,
opuesto al rojo, trasmite tranquilidad y paz, es relajado. En el mundo de las marcas el rojo
se utiliza para atraer la atencion, el azul para comunicar estabilidad. El color amarillo
ubicado en el centro del espectro, es neutro y el mas luminoso, por lo cual se utiliza para

transmitir prevencion.

4.1.1.8. Construccion de la imagen grafica
4.1.1.8.1. Marca Verbal

La marca verbal de un identificador visual esta constituido por dos partes: el
nombre de la empresa o producto y la graficaciéon que este nombre posee, los dos deben

responder a las caracteristicas de la marca.

El nombre
El concepto de "identificacion institucional" puede desdoblarse en dos acepciones

claramente diferenciadas:
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a) "identificacion" en sentido estricto, es decir, el proceso por el cual la instituciéon va
asumiendo una serie de atributos que definen "qué" y "cé6mo" es.
b) "denominacion", o sea la codificacion de la identidad anterior mediante su asociacion

con unos nombres que permitan decir "quién" es esa institucion.

Estos nombres pueden producirse mediante muy diversos mecanismos lingtifsticos
y adoptan, por lo tanto, muy diversos aspectos: desde el de un signo arbitrario abstracto
hasta una expresion claramente denotativa de la identidad de la institucién, pasando por
una amplia gama de variantes intermedias, asi podriamos obtener los siguientes tipos de
nombres:
*  Descriptivos: Comprenden la enunciacion sintética de los atributos de la institucion.
* Toponimicos: Corresponde a la alusién al lugar de origen o area de influencia de la

Institucion.

* Simbodlicos: Es la alusion a la institucion mediante una imagen literaria.
* Contracciones: Es la construccién artificial mediante iniciales, fragmentos de palabras.
* Patronimicos: Es una alusiéon a la instituciéon mediante el nombre propio de una

personalidad clave de la misma.

Graficacion del Nombre

La tipografia utilizada puede ser existente, creada o mixta.

Tipografia existente: Para ello se debe tomar en cuenta el gran espectro de familias

tipograficas existentes, considerando para su escogitamiento factores como:

* La tipograffa debe tener rasgos que sugieran caracteristicas propias del producto o
empresa, ej.. para una marca de juegos para nifios, debemos considerar caracteristicas
como: alegria, diversion, dulzura, suavidad, etc. Las mismas podrian ser representadas
con un tipo de letra COMIC.

* La tipografia debe resaltar la fuerza o el mensaje que posea el nombre del producto, ej.:
para el logo de una cafeterfa de nombre "La Rosa", podtiamos utilizar una tipografia

que evoque fisicamente la forma de esta flor, el tipo Lydian puede ser el adecuado.



-81-

Tipografia creada: Otra opcion para el manejo del cédigo lingtistico en el logo, es el

disefiar una familia tipografica exclusiva para la marca, para lo cual se podria tomar en

consideracion las siguientes opciones:

* Disefio de astas y los terminales o remates (tomando en cuenta astas rectas, quebradas,
cuervas, mixtas, uniformes, moduladas, y filetes rectiformes, curviformes, mixtiformes).

* El cuerpo de la letra o caja tipografica (tomando en cuenta ojo medio, ojo superior y
ojo inferior).

* Adaptacion de letras a formas especificas.

* Conversion de formas en letras.

*  Generacién de oposicion o contraste (sea por inclinacion, tamafo, etc.).

* Esvalido el uso de las variaciones morfologicas.

Tipografia Mixta: Esta opcion se refiere a tomar como punto de partida una tipografia
existente y realizar con ella nuevas opciones, para lo cual las transformaciones formales,

ordenamientos de las figuras, organizaciones de la figura, etc.; son las apropiadas.

En este proceso, al igual que en los anteriores, se debe trabajar con caracteristicas

formales que representen al producto o servicio.

Cualquiera de las opciones antes mencionadas son validas, asi como lo es también
el reforzarlas (de ser necesario) visualmente, con elementos graficos como: lineas

adicionales y/o fondos, siempre y cuando no opaque la lectura de logotipo.

Es necesario tomar en cuenta que sea LOGOTIPO o ISOTIPO al tener los dos la
presencia de "tipograffa", automaticamente pasa a constituir la TIPOGRAFIA
INSTITUCIONAL" de la empresa o producto, de la cual dependeran las demads tipografias
a utilizarse en un futuro (papeleria, sefalética, informativos, etc.), es por ello que debemos
conocer las diferentes tipografias que se pueden encontrar en un identificador visual:

a) Tipografia principal, que constituye el nombre mismo de la empresa o producto.
b) Tipografia secundaria o adicional, que es aquella que forma los slogans o textos

explicativos.
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Sea que se aplique solo tipografia principal o también tipografia secundaria, estas

deben responder a los siguientes criterios:
* Legibilidad cromatica y formal.

*  Originalidad.

* Propuesta de un tipo de letra Gnico.

e Utlizar un tipo de letra comun, pero con una propuesta morfolégica que le de un

caracter de originalidad.
*  Utilizacién de un texto secundario con una tematica original.
* Poseer un valor simbdlico con respecto a la visién, misién y objetivos de la empresa.

* Manejo de proporcionalidad entre letras, y con el simbolo si existiera.

4.1.1.8.2. Marca Icénica

Al disefiar imagotipos, se utilizan graficos, y en el caso de la marca deben ser
simplificados, y ser producto de una estilizacién, que en algunos casos se puede convertir
en una abstraccion, es asi que para ello podemos contar con las siguientes opciones:
* una reproduccién al natural
* una abstraccion , la misma que puede ser organica y/o geométrica

* una propuesta grafica mixta (combinacién de las anteriores).

Toda forma visual de cualquier indole que garantice algun grado de diferenciacion y
pregnancia teéricamente puede operar como imagotipo con sélo aplicarse de un modo
recurrente y asociado a una entidad dada (empresa, producto, acontecimiento, institucion,
etc.); por lo tanto, el universo de imagotipos presenta una compleja casuistica que puede
ordenarse conforme a tres grandes ejes:

*  Motivacion/ Arbitrariedad: Es decit, que el signo visual puede observar plena, cierta o nula
relaciéon con nociones o hechos asociados con la institucién a la cual identifica.

o Abstraccion/ Figuracion: Ello implica que la relacion entre el imagotipo y la idea o nocién
a que remite (esté o no asociada a la institucién) puede oscilar desde un lazo puramente
convencional (simbolo) hasta la referencia mas realista (icono).

*  Ocurrencia/ Recurrencia: Una tercera polaridad en la determinacion del imagotipo es la que

opone la maxima recurrencia o tipicidad a la maxima ocurrencia u originalidad. Se trata
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del grado de innovacién general y/o en el disefio visual concreto del imagotipo

respecto de los cédigos o convenciones vigentes.

Al igual que la tipografia y el color, el icono a ser utilizado debe tener un alto grado

de significacion, relacionado con el producto o la empresa.

El Simbolo

Un simbolo puede definirse como algo que significa mas de lo que es. Los simbolos
los usamos sobre todo para expresar significados demasiado complejos o sutiles para el
lenguaje verbal. Cuando estamos disefando con simbolos, o leyendo los simbolos de
alguna otra persona, tenemos que confiar en nuestra intuicién y tomamos tiempo para
penetrar a nuestra manera en sus significados. Los simbolos de este tipo carecen de
significados individuales correctos o erréneos. En algunas de las ciencias se puede aceptar

que “tal signo representa tal concepto”. Pero éste no es nuestro tipo de simbolismo.

Al emplear el lenguaje simbolico del arte, no se puede uno detener en la convencion
de que, por ejemplo, una rosa blanca representa la pureza, en este sentido es solo una
abstraccion. Lo que una rosa blanca puede realmente simbolizar incluye la multitud de
experiencias que cada persona puede haber tenido con tales rosas, todos los significados
que la persona recuerda que se le aplicaron a la rosa en el pasado; finalmente, toda una

aureola de otras cosas que se le asemejan.

Cualquier marca, pincelada, corte, superficie, configuracién, color que utilizamos en
el disefio es un simbolo. Significa algo distinto de lo que realmente es, y mas que eso. Una
linea de lapiz puede significar una huella de sombra, el borde de una mesa, un pliegue en un
rostro, una hoja de col, o la ondulacién de una nube. El significado de cualquiera de estas

cosas puede estar mas alld de las palabras, sea puramente sensual, ptico o intuitivo.

Niveles del Simbolo
Existen diferentes niveles del simbolo; el arte y el disefio (en este caso el disefio de

iconos para un logo) los emplean a menudo combinados en una misma obra.



Objeto real: Los objetos reales se definen por el contexto donde normalmente los
encontramos y por la actividad para la que habitualmente los utilizamos. Dentro del disefio
de imagotipos, el usar un objeto real, se refiere a utilizar como grafico a un elemento que

tiene una relacion fisica directa con la empresa o producto.

Objeto representado: 1a representacion de una persona u objeto, puede actuar de dos
modos, que pueden no implicar sentimientos personales. Primero, la representaciéon puede
serlo de algo que era ya simbolico antes de representarse. Segundo, es al ser representada
cuando la cosa se convierte en un simbolo. Un nifio de pie en un campo de flores de
brillantes colores puede estilizarse para resaltar unos determinados rasgos y eliminar otros:
por ejemplo, la boca como un capullo de rosa, las pecas de las nariz, los rizos claramente
visibles del pelo, el vestido azul y el cielo azul, el campo verde con manchas que significan

flores rojas, magenta y naranja.

Simbolo colectivo o global: También podemos formar simbolos colectivos con las
imagenes de objetos identificables que nunca se dan juntos - quizd nunca podran darse
juntos- en la naturaleza. Un simple ejemplo serfa una imagen grafica de una naranja rodeada

por rayos solares. El modo de elaborar tales imagenes puede influir sobre sus significados.

Simbolo imaginario: Hay otro tipo de objeto simbélico, que pretende ser real pero sélo
existe en representaciones. Un buen ejemplo es el dragén chino. Originariamente,
representaba solo la energia fluida de la que la naturaleza esta incluida, que esta presente en
las fuerzas de la tormenta, el viento, la nube, la lluvia y el rio. Mas tarde, también liego a
representar otros tipos de poder, como el del Estado. Todas estas fuerzas son reales y
tienen algo en comun, que la imagen del dragén simboliza. L.a mayoria arrastra algin tipo
de tradiciéon es muy dificil, por supuesto, inventar uno original, porque casi nadie lo

captarfa.

Personificacion: Una técnica simbdlica que ha ejercido una gran influencia sobre la
tradicion occidental es la costumbre de la personificaciéon: comenzar por una idea y luego
hallar una imagen humana para ello. La imagen puede ser una persona real o imaginaria.

Reyes, reinas y presidentes representan el poder de sus respectivos Estados, al igual que
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personajes como el Tio Sam. El personificar un area de la experiencia que por lo demas es

abstracta la convierte en algo vivo y activo.

Objeto simbdlico: También usamos los objetos simboélicamente segin la convencion. Las
rosas rojas se entregan como expresion de amor. Si entregamos billetes de banco, nos
entregaran mercancias a cambio. Detras de cada uno de estos usos se halla una historia que
explica por qué funcionan. Normalmente dependemos de toda nuestra cultura verbal y
visual para mantener vivo nuestro lenguaje de objetos simbolicos. Los significados de
muchas cosas simbdlicas tienen bases evidentes: sol y luna, por ejemplo, significan dia y

noche.

Objeto Emblemdtico: Es un simbolo que permite una asociaciéon de "valores" es el
empleo de un elemento grafico emblematico (bandera, escudo, colores institucionales, etc.)
los cuales transfieren a la marca significados ya institucionalizados. Un emblema es una
figura adoptada convencionalmente, pero ya muy introducida, que tiene como fin
representar una idea, un ser fisico o moral, una regién, un estado: las banderas son

emblemas de sus respectivos paises, o de la patria.

Convencional Geométrico: Es un simbolo que representa una idea, que no tiene una
forma material, pero cuyo concepto puede ser expresado con figuras geométricas. Entrarfa

dentro del grupo de los ideogramas.

Convencional de texto: Es la conversion de la letra o letras principales de la tipografia en
una imagen representativa de las caracteristicas empresariales. Es considerada como parte
de un imagotipo, cuando este grafico actia como tal, fuera del contexto de la tipografia

institucional principal.

4.1.1.8.3. Marca Cromatica

Para que el color aplicado al identificador visual sea el adecuado y asi, pueda ser
considerado como un signo, se debe tomar en cuenta lo siguiente:
* El o los colores escogidos pueden tener un nivel denotativo relacionado con el

producto o la empresa, es decir deben representar lo que fisicamente esta relacionado
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con ¢él, por ejemplo: los colores para la marca de un jugo de naranja seran el amarillo y

el anaranjado, ya que fisicamente son esos colores los que tiene la fruta.

El o los colores escogidos pueden tener un nivel connotativo relacionado con el
producto o la empresa, es decir deben significar algo que no es fisicamente notorio en
el producto, para ello se debe conocer el significado, la psicologfa del color, etc.; por
ejemplo: el color para la marca de una fabrica de tarjetas puede ser el rojo, ya que
connota amor.

Los colores escogidos pueden ser al mismo tiempo denotativos y connotativos, que
serfa una opcidon mas reforzada en cuanto a significacion.

Cualquiera de las opciones antes mencionadas, son validas, lo que no es aceptable es
utilizar colores al azar, ya que si proponemos que un logo es un signo, y como tal, debe

significar algo, el color es un elemento determinante de tal enunciado.

Colores Luz

)
b)

Son visibles pero no tangibles.

Se los encuentra en las pantallas de TV, en los monitores de las computadoras, en
las camaras digitales, etc.

Los colores primarios de este modo son: el rojo, verde y el azul, por lo que se le
conoce también como modo RGB.

El blanco se obtiene mediante la saturacién de todos los colores luz.

El negro se obtiene mediante la ausencia de todos los colores luz.

Colores Pigmento

)
b)

)

d)

Son visibles y tangibles.

Se los encuentra en las tintas de impresoras, en las pinturas acrilicas, etc.

Los colores primarios de este modo son: el cyan, el magenta y el amarillo, por lo
que se le conoce también como Modo CMYK.

El blanco se obtiene mediante la ausencia total de los colores pigmento.

Teoéricamente el negro se obtiene mediante la saturacién de todos los colores
pigmento, pero en la practica es imposible lograr un tono negro puro, es por esto
que al sistema CMYK se le aument6 la letra K que corresponde al tono negro,

como uno mas de los primarios pigmento.
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Colores Pantone
a) Son los mismos colores pigmento pero codificados, para evitar confusiones o

impresiones de tonos diferentes.

Al definir los modos de color con los que el disefiador puede trabajar, se puede
operar ya con el color en el disefio y para ello es necesario recurrir a una sistematizaciéon
que permita elegir y combinar consiente e intencionalmente. Para ello es conveniente
definir clasificaciones, que son el principio de esa sistematizacion requerida y se plantean a
partir de las tres variables o dimensiones de color:

* E/ tinte o tono: define clases de colores en su grado maximo de pureza y clasifica por
"nominacion", Ej.: rojos, verdes, azules, violetas azulados, etc.

*  Elvalor o brillo: define clases de colores por su luminosidad: claros, medios y obscuros.

*  La cromaticidad o saturacidn: define las clases de colores por su grado de pureza en las
mezclas con neutros (blanco y negro), que permiten obtener los conocidos colores

pasteles y grises.

Las tres variables interactian y producen una inmensa cantidad de posibilidades de

matices ordenados y clasificados en un cuerpo con criterio sistematico.

Los criterios de agrupacion logica del color se lo puede representar dentro de las
e . ’ . . .
entonaciones”, que son combinaciones ordenadas de color, las entonaciones se clasifican

de la siguiente manera:

Gamas

a) Gama Espectral: Es aquella entonacién que esta conformada por todos los tintes del
espectro cromatico, o por lo menos de sus representantes que serfan los colores
primarios y secundarios.

b)  Gama Armonico Simple: Es la combinaciéon de color tomada del circulo cromatico y
consiste en escoger un color que sera el principal, junto son este se escogeran 4 colores
que estan opuestos al principal

c) Gama de Brillo: Se refiere a la aplicacion de un tinte con todos sus niveles de

transparencia, es decir un color con toda su degradacion.
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Gama de Saturacion: Se refiere a la aplicacion de un tinte con todos sus niveles de
saturacion con el color blanco y sus niveles de saturaciéon con el color negro.

Gama de Colores Calidos: Es la aplicacion en una propuesta de los tonos rojos, amarillos y
naranjas, es decir de la mitad del circulo cromatico.

Gama de Colores Frios: Es la aplicaciéon en una propuesta de los tonos azules, violetas y

verdes.

Armonias

a)  Ammonia por Relacion: Es la aplicacion en una propuesta, de un conjunto de colores que
se encuentran juntos en el circulo cromatico.

b) Armonia de Grises: Es la aplicacion de un conjunto de tintes diferentes pero con el
mismo porcentaje de saturaciéon con el color negro.

©) Armonia de Claros: Es la aplicacion de un conjunto de tintes diferentes pero con el
mismo porcentaje de saturaciéon con el blanco.

d) Armonia de Brillo: Es una aplicacion de algunos de los niveles de la gama de brillo, no
deben estar todos, y no es necesario que sean seguidos.

e) Armonia de Saturacion: Es una aplicacion de algunos niveles de la gama de saturacion, no
deben estar todos y tampoco es necesario que sean continuos.

Contrastes

a) Contraste Complementario: Es la aplicacion de dos tintes opuestos en el circulo cromatico.
Ej.: Amarillo y violeta.

b) Contraste por Temperatura: Es la aplicaciéon de dos colores opuestos por temperatura, es
decir un tinte calido y otro tinte frio. Ej.: rojo y azul

c) Contraste Simmultaneo: Para definir estos contrastes es necesario determinar que producen

efectos visuales cuando tienen una disposicion especial, es decir en las ocasiones en que

los colocamos como fondo-figura, es decir uno de los dos sera el fondo y el otro la

figura, dentro de este tenemos la siguiente clasificacion:

a. C.S. de brillo: Se escogen dos colores opuestos dentro de la gama de brillo. Ej.:
Blanco y rojo, para comprobar el efecto que se produce se debe colocar como
fondo y figura a los respectivos colores, pero de manera alternada.

b. C.S. de saturacion: Es la combinaciéon de colores opuestos dentro de la gama de

saturacion. Ej.: negro y rojo, blanco y rojo, negro y blanco, estas son las tres
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posibilidades que presentan cada uno de los tintes en un contraste de saturacion.
Para comprobar el efecto que se produce se deben colocar como fondo y figura de
manera alternada los dos primeros contrastes nombrados.

c. C.S. de tono: Es la combinacién de un tono secundario con uno de los dos primarios
que lo originé, para comprobar su efecto se deben colocar como fondo-figura de

manera alternada cada uno de los dos primarios, con el secundario.

Las entonaciones nos presentan una forma de organizar de manera coherente la
aplicacion del color en una propuesta de disefio grafico, estas se las puede utilizar de
manera individual, o se puede aplicar dos o mas a la vez, dependiendo siempre del criterio
de disefio que se esté manejando y procurando que no se provoque un efecto desagradable

o desequilibrado.

4.1.1.9. La Personalidad

Es un conjunto de caracteristicas humanas asociadas con el nombre de una marca.
Incluye caracteristicas tales como el sexo, edad, y clase socio-econémica, asi como aspectos
de la personalidad humana como son la cordialidad, la implicacién y el sentimentalismo.
Por ejemplo, Guess se considera sofisticado en contraste con la rudeza de Wrangler. Nike

. L. . . . , 6
se considera atlético mientras que LA Gear tiende a percibirse como mas de moda.”

La personalidad de la marca, como la personalidad humana, es a la vez distintiva y
perdurable. Por otro lado, la personalidad de la marca ayuda al estratega a enriquecer y
profundizar la comprension de las percepciones y actitudes de las personas hacia una
marca particular (esto proporciona informacién sobre la relaciéon de los clientes con la
marca), contribuyendo a una identidad de marca diferenciada (Ia personalidad de la marca
define no sélo la marca, sino también el contexto y la experiencia de la clase de producto,
otorgando un posicionamiento a la marca en la mente del cliente), guiando el esfuerzo de

comunicacion y creando valor para la marca.

Una marca puede ayudar a una persona a expresar su personalidad de diferentes
formas, como puede ser la generaciéon de diversos sentimientos segin la marca que se

utilice de determinada categoria de producto.

® AAKER, D. Construir marcas poderosas
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También se da el caso de aquellas marcas que una persona utiliza como una
expresion personal, tal es el caso de marcas como Ferrari que generan un impacto social
sustancial, ya que la persona que conduce un automovil de esa marca pretende expresa a los
demads su posicién socio-econdémica, su espiritu deportivo y arriesgado, entre otras
caracteristicas de la marca con las que se identifica este individuo. Asi, se puede llegar al
punto en el que “la marca se convierte en parte de uno mismo”. Esto es, que la marca se
convierte en una extension o en parte integrante de uno mismo. Esto sucede con aquel
disefiador grafico, usuario de Apple que esta siempre frente a su computadora, ésta es parte
de su persona. Para la persona que termina su actividad fisica bebiendo Gatorade, la bebida
remineralizante no es sélo una expresiéon de quién es (deportista dedicado), sino una parte
de su estilo de vida. En este sentido, el potencial de crear una unidad con algunas personas

es una oportunidad significativa para una marca.

Por dltimo, la organizacion debe tener presente que la personalidad de la marca
debe encajar con las necesidades de autoexpresion del publico objetivo: La personalidad de
la marca debe ser deseada y lo suficientemente importante para preocupar a la persona que
la utiliza, es decir, la persona deberfa sentirse mejor debido a una asociaciéon determinada
con la marca (sofisticado cuando usa perfume Chanel). En este sentido, una personalidad

que no se adecue a su objetivo no funcionara.

4.1.2.  Mercado y Segmentacion
4.1.2.1. Mercado

Los mercados que en la terminologfa econémica de un mercado es el area dentro de
la cual los vendedores y los compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones
comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos

precios a que éstas se realizan tienden a unificarse.

4.1.2.1.1. Concepto de Mercado
Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la

demanda para realizar la transaccion de bienes y servicios a un determinado precio.
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Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene
necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes. Son mercados reales los
que consumen estos productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos aun,

podrian hacerlo en el presente inmediato o en el futuro.

Se pueden identificar y definir los mercados en funcién de los segmentos que los
conforman esto es, los grupos especificos compuestos por entes con caracteristicas
homogéneas. El mercado estd en todas partes donde quiera que las personas cambien
bienes o servicios por dinero. En un sentido econémico general, mercado es un grupo de
compradores y vendedores que estan en un contacto lo suficientemente proximo para las
transacciones entre cualquier par de ellos, afecte las condiciones de compra o de venta de

los demas.

4.1.2.1.2. Segmentacion de Mercado

La segmentacién de mercado es el proceso de dividir un mercado en grupos
uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes. Esto no esta
arbitrariamente impuesto sino que se deriva del reconocimiento de que el total de mercado
esta hecho de subgrupos llamados segmentos. Estos segmentos son grupos homogéneos
(por ejemplo, las personas en un segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas

variables).”

Debido a esta similitud dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo
similar a determinadas estrategias de marketing. Es decir, probablemente tendran las
mismas reacciones acerca del marketing de un determinado producto, vendido a un

determinado precio, distribuido en un modo determinado y promocionado de una forma

dada.

Los requisitos para una buena segmentacion son:
* Homogeneidad en el segmento.
* Heterogeneidad entre segmentos.

* Estabilidad de segmentos.

! FERNANDEZ, R. Segmentacion de Mercados.
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* Los segmentos deben ser identificables y medibles.
* Los segmentos deben ser accesibles y manejables.

* Los segmentos deben ser lo suficientemente grandes como para ser rentables.

Las variables utilizadas para segmentacion incluyen:

Variables Geograficas
*  Regién del mundo o del pais
* Tamafo del pais

e (lima

Variables Demograficas
e FEdad

e Género

e Orientacién sexual

e Tamano de la familia
* Ciclo de vida familiar
* Ingresos

* Profesion

¢ Nivel educativo

¢ Estatus socioeconémico
* Religion

¢ Nacionalidad

Variables psicograficas
* Personalidad

* Estilo de vida

* Valores

e Actitudes

Variables de comportamiento

* Busqueda del beneficio
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* Tasa de utilizaciéon del producto
* Fidelidad a la marca

*  Utilizacién del producto final

*  Nivel de 'listo-para-consumir'

¢ Unidad de toma de decision

Cuando muchas variables se combinan para proporcionar un conocimiento
profundo del segmento, se le conoce como segmentaciéon profunda. Cuando se da
suficiente informacion para crear una imagen clara del miembro tipico del segmento, se
llama perfil del comprador. Una técnica estadistica utilizada habitualmente en determinar

un perfil es el analisis de grupo.

4.1.2.1.3. Beneficios de la Segmentacion de Mercados
Se pueden identificar como beneficios de una buena segmentacion de mercado a

los siguientes aspectos:
* Se identifican las necesidades mas especificas para los submercados.
* Se puede focalizar mejor la estrategia de marketing.
*  Se optimiza el uso de los recursos empresariales.

0 De marketing.

0 De produccion.

0 De logistica.

0 De toma de decisiones.
* La publicidad se vuelve mas efectiva.
* La empresa puede identificar un nicho propio donde no tenga competencia directa.
* Las empresas que atacan un segmento especifico sin competidores, tienen muy buenas

posibilidades de rapido crecimiento.

4.1.3. Competencia
En economia se dice que existe competencia cuando diferentes firmas privadas
concurren a un mercado a ofrecer sus productos ante un conjunto de consumidores que

actian independientemente, y que constituyen la demanda. El término también se usa, en
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un sentido mas coloquial, para aludir a las otras firmas que compiten por un mercado
determinado: se habla asi de "la competencia” para designar a los competidores especificos

que tiene una firma.

La competencia es esencial a la economia de mercado, tanto que puede decirse que
ambos términos son inseparables: no existe economia de mercado sin competencia y la
existencia de competencia produce como resultado un tipo de economia que es de
mercado, o que se aproxima a ella. No obstante, la competencia que existe en un mercado
determinado puede alcanzar diversos grados y clasificarse en diferentes tipos segun el grado
de control sobre los precios que pueda tener cada uno de los oferentes y demandantes, la
variedad de los bienes que se comercian y la libertad de entrada para los oferentes

potenciales.

En un extremo de la clasificaciéon tenemos la competencia perfecta, atomistica o
pura, que caracteriza a un mercado perfectamente competitivo. En este caso el numero de
ofertantes es infinito, o practicamente infinito, para cada uno de los bienes que se
producen, y el nimero de demandantes también lo es; no existe limitacion alguna para la
entrada al mercado y, por lo tanto, ninguna de las fuerzas que compiten esta en condiciones
de determinar los precios a los que se llega en el mismo; tampoco hay economias de escala
significativas, de modo que ningin vendedor puede crecer para dominar o controlar el
mercado. Este modelo abstracto puede generalizarse a toda la economia, para demostrar la
interdependencia de los mercados parciales existentes y la movilidad de los diferentes

factores productivos.

La competencia perfecta, como se apreciara, no es entonces la descripcion de algin
mercado empiricamente existente sino un modelo econémico a través del cual puede
entenderse el funcionamiento de una economia de mercado, donde el precio de cada bien o
servicio queda determinado por la mutua influencia de la oferta y la demanda, sin control
externo alguno y sin que los actores que concurran al mercado puedan influenciar el
resultado que se alcanza a través de infinitas transacciones particulares. Este modelo, que
resulté basico para el nacimiento de la ciencia econémica como tal, tiene una inmensa
utilidad atn hoy, pues actia como una construccion intelectual a la cual se aproximan, en el

limite, las situaciones de la realidad. Como modelo abstracto, por lo tanto, la competencia



-05.-

perfecta tiene la misma utilidad y valor que los modelos que elaboran otras ciencias en la

comprension de los fenémenos de la naturaleza.

Para referirse a las situaciones que se encuentran en la practica, y que se alejan por
cierto de la competencia perfecta, los economistas suelen hablar de competencia
imperfecta. Este concepto abarca una multitud de situaciones diferentes que van desde las
que se aproximan a la competencia pura hasta las que se acercan a la ausencia total de
competencia. En la practica siempre es posible encontrar que algunos ofertantes o
demandantes poseen mayor poder que otros para la fijaciéon de los precios, que aparecen
economias de escala o que existen restricciones directas o indirectas que limitan el acceso
del mercado a nuevos competidores. A pesar de que la competencia imperfecta resulta de
gran interés para la ciencia econémica, pues se trata de la situacion que efectivamente se
encuentra en la vida real, su estudio no ha reportado mayores conclusiones de interés: no es
posible construir una teorfa general para cada una de las posibles situaciones que se
presenten en la practica y, en la mayoria de los casos, el modelo de competencia perfecta o
el estudio de los monopolios ofrecen resultados que pueden extrapolarse de algin modo a

las situaciones intermedias.

Cuando existen muchos vendedores que, aunque producen unos sustitutos
préoximos, no pueden considerarse como sustitutos perfectos debido a la diferenciacion de
productos por medio de la publicidad, las marcas comerciales y pequefios detalles en su
acabado o presentacion nos hallamos ante la que se denomina competencia monopolistica.
En este caso, aunque cada producto especifico pueda considerarse monopolizado por una
determinada firma, los mercados suelen actuar como si en ellos hubiese competencia
perfecta, especialmente si no existen dificultades para que nuevas firmas puedan entrar a
competir y las diferencias entre los productos no son muy significativas para el

consumidot.

La competencia, en cualquiera de sus formas, significa que las empresas rivalizan
entre si por la preferencia de los consumidores. Ello las estimula a ofrecer los mejores
productos posibles al menor precio, de modo de lograr unas ventas que, en definitiva,
resultan la fuente de ingreso de la cual provienen las ganancias. Cada empresa, por lo tanto,

esta obligada a ser lo mas eficiente posible, porque debe satisfacer a los consumidores y
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obtener a la vez un beneficio. De esta presion de fuerzas diferentes se deriva, en ultima
instancia, el efecto beneficioso de la competencia, pues ella obliga a las empresas a situarse
en la frontera de la eficiencia para subsistir y ampliar su participacion en el mercado. De
otro modo lo que ocurre es que la empresa quiebra, o se ve obligada a modificar sus
actividades, pues al perder la lucha frente a sus competidores se ve imposibilitada de

obtener los ingresos que necesita.

La competencia expresa, por lo tanto, la soberanfa del consumidor: le otorga a éste
el poder de decidir por cuales productos esta dispuesto a pagar. Los productos poco
atractivos, los métodos caros de produccién y la combinacién ineficiente de factores
tienden a desaparecer del mercado, siendo sustituidos por nuevos productos y
procedimientos. Por ello la competencia acelera el progreso tecnolégico y resulta una
forma de descubrir los productos mas deseados por el puablico y las escalas y los costes de

producciéon minimos.

4.1.4. Posicionamiento

Una nueva forma de contemplar la comunicacion, es a través del enfoque que da el

posicionamiento, un concepto tan simple, que la gente no logra entender lo potente que es.

Ante todo, debemos aclarar que el posicionamiento no se refiere al producto, sino a
lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir;
o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. El posicionamiento es lo primero
que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de cémo lograr ser escuchado

en una sociedad sobre comunicada.

Para poder lograr algo en la sociedad de hoy en dia, es preciso ser realista, de esta
manera, el enfoque fundamental del posicionamiento, no es partir de algo diferente sino
manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las conexiones existentes. Las estrategias

pasadas ya no funcionan en el mercado actual, hay demasiados productos, companias, etc.

La sociedad esta sobre comunicada y es por ello que se hace necesario un nuevo

enfoque en publicidad y en marketing. En el mundo de la comunicaciéon de hoy, el tnico
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medio para destacar es saber escoger, concentrandose en pocos objetivos, practicando la

segmentacion.

La mente como defensa contra el volumen de informaciéon que le llega, rechaza
gran parte de ella y s6lo acepta aquello que encaja con sus conocimientos y experiencias
anteriores. La unica defensa que tiene una persona en esta sociedad sobre comunicada, es

una mente sobre simplificada.

Solamente agregando horas al dia se puede hacer ingresar mas informacioén a la
mente. Pero a pesar de que conocemos esta realidad, seguimos enviando mas informacion
a esa mente sobresaturada. Asi no hay nada que ayude al cliente a que haga frente a la
complejidad abrumadora de la informacién y de alli, que el problema de la comunicacién

sea la comunicacidén misma.

La mejor manera de llegar a nuestra sociedad sobre comunicada es el mensaje sobre
simplificado: para penetrar en la mente hay que afilar el mensaje. Pero la solucién al
problema no hay que buscarla dentro del producto ni dentro de la propia mente; la
solucién del problema esta en la mente del cliente en perspectiva. Como sélo una parte
minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos desentendernos del emisor para
concentrarnos en el receptor, concentrarnos en la manera que tiene de percibir la otra

persona, y no en la realidad del producto.

Al invertir el proceso, centrandose en el cliente en perspectiva y no en el producto,
se simplifica el proceso de seleccién, aprendiendo conceptos y principios que pueden

incrementar la efectividad de la comunicacion.

4.2. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
4.2.1. La Publicidad

La publicidad es una técnica de comunicacién masiva, destinada a difundir o
informar al publico sobre un bien o servicio a través de los medios de comunicacién con el

objetivo de motivar al publico hacia una accién.
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A través de la investigacion, analisis y estudio de numerosas disciplinas; tales como:
la psicologia, sociologia, antropologia, estadistica, y la economia que son halladas en el

estudio de mercado se podra desarrollar un mensaje adecuado para el publico.

La publicidad llega al puablico a través de los medios de comunicacién, dichos
medios de comunicaciéon emiten los anuncios a cambio de una contraprestacion
previamente fijada para adquirir dichos espacios en un contrato de compra y venta por la
agencia de publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que
es previamente fijado por la agencia con el medio, y con el previo conocimiento del

anunciante, dicho contrato es denominado contrato de emisién o difusién.

Las agencias de publicidad, centrales de medios, boutique creativas, productoras,
etc. son participes muchas veces dentro del desarrollo publicitario, que esta elaborada por
varios factores; entre los cuales el mas importante esta el brief, el cudl dara las pautas
previas para desarrollar dicha pieza publicitaria. Propiamente dicho, el Brief es un
documento que especifica todas las caracteristicas propias del producto o servicio en si,
ademas suele contener un historial de todas las campanas previas que se han realizado hasta
la fecha, usualmente este historial es agregado cuando el anunciante decide cambiar de

agencia de publicidad.

La notoriedad de marca es una manera importante en que la publicidad puede
estimular la demanda de un tipo de producto determinado e incluso identificar como

denominacién propia ha dicho producto.

Ejemplos de esto los hay en productos como adhesivos textiles, lencerfa femenina,
papel higiénico, cinta adhesiva, pegamento en barra, encendedores de fuego, reproductores
de musica, refrescos. La notoriedad de marca de fabrica se puede establecer a un mayor o
menor grado dependiendo del producto y del mercado. En Texas, por ejemplo, es comun
oir a gente referirse a cualquier bebida refrescante de cola bajo el mismo nombre, sin

importar si es producida realmente por esa empresa o no.

Cuando se crea tanto valor de marca que la marca tiene la capacidad de atraer a los

compradores (incluso sin publicidad), se dice que se tiene notoriedad de marca. L.a mayor
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notoriedad de marca se produce cuando la marca de fabrica es tan frecuente en la mente de
la gente que se utiliza para describir la categoria entera de productos. Kleenex, por ejemplo,
puede identificarse como pafiuelos de celulosa o como una etiqueta para una categoria de
productos, es decir, se utiliza con frecuencia como término genérico. Una de las firmas mas
acertadas al alcanzar una notoriedad de marca de fabrica es la aspiradora Hoover, cuyo

nombre fue durante mucho tiempo en los paises anglosajones sinénimo de aspiradora.

Un riesgo legal para el fabricante de la notoriedad de marca es que el nombre puede
aceptarse tan extensamente que se convierte en un término genérico, y pierde la proteccion
de la marca registrada. Un ejemplo de este caso serfa el nombre comercial del Acido

acetilsalicilico.

En ocasiones determinados productos adquieren relevancia debido a la publicidad,
no necesariamente como consecuencia de una campafia intencionada, sino por el hecho de

tener una cobertura periodistica relevante.

En Internet o tecnologias digitales se habla de publicidad no solicitada o spam al
hecho de enviar mensajes electrénicos, tales como correos electrénicos, mensajeria
instantanea celular, u otros medios, sin haberlo solicitado, por lo general en cantidades
masivas. No obstante, Internet es un medio habitual para el desarrollo de campafias de
publicidad interactiva que no caen en invasion a la privacidad, sino por el contrario, llevan

la publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se pueda desarrollar.

Cabe destacar que en ocasiones se confunde el término "publicidad" con el de
"propaganda", a este respecto es importante comprender que la propaganda busca la
propagaciéon (y persuasion) de ideas politicas, sociales, morales y religiosas sin fines

directamente econémicamente compensatorios .

4.2.1.1. Elementos de la publicidad
Los elementos indispensables que permiten que la publicidad sea efectiva son los

siguientes:
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Tabla IV.1: Elementos que hacen que la publicidad sea efectiva

CARACTERISTICAS DE LA
ELEMENTOS
PUBLICIDAD EFICAZ
Producto o servicio Atractivo, Novedoso
Mensaje Que ofrezca beneficios, Atractivo, Claro
Originalidad del Mensaje | Divertido, Diferente, Impactante
Logotipo Memorable, Atractivo, Visible
Musica acorde a lo que se promociona, Voz
Sonido
clara, Voz agradable
Cambio de Actitud Debe causar interés por el producto o servicio
Ternura, Confianza en el producto o servicio,
Emociones
Sorpresa, Alegria
Memorable, Impactante, Original, De acuerdo
Slogan
al segmento, Corto
Técnicas Escenas de la vida real, Humoristico, Reflexivo
Personajes Famosos, Atractivos, Nifios, Familia
Buena iluminacién, Manejo de imagenes con
Ambientacion
efectos
Ritmo Adecuado

FUENTE: Andrea Castro

Se puede decir entonces que los elementos necesarios para que la publicidad sea
efectiva son: que el producto o servicio que anuncia el spot sea atractivo y novedoso pues
al cumplir con estas dos caracteristicas el anuncio televisivo capta con mayor facilidad la

atencion del espectador.

El mensaje debe ser claro y atractivo: pues al cumplir con estas caracteristicas podra
ser entendido facilmente, logrando llamar la atencion del televidente, y si también ofrece
beneficios es posible que el producto sea considerado por el consumidor para ser elegido
en alguna compra. Ademas, la originalidad del mensaje se puede obtener si éste es divertido
y diferente a los demas comerciales que ofrezcan, el mismo tipo de producto, de esa

manera el publico logra diferenciar el comercial y la marca.
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El logotipo por su parte debe ser atractivo, memorable y visible, debido a que el
consumidor, identifica mediante éste de que producto se esta hablando: si es visible durante
el tiempo que dure el spot logra que el espectador se vaya familiarizando con la marca y por

lo tanto se posicione.

El sonido del spot también es un elemento importante, siempre y cuando se emplee
musica que vaya de acuerdo a lo que se esta promocionando, ya que esta es la que brinda el
ambiente al comercial, ademas de que muchas veces permite que se identifique el spot. Por
otra parte la voz del narrador tiene que ser agradable y clara para que el mensaje que esté
diciendo sea entendido y quiera ser escuchado por el publico. Asi mismo se debe evitar que
los comerciales provoquen sentimientos de tristeza, exista ruido o violencia para que estos

cumplan totalmente con su objetivo.

Es también muy importante que las empresas anunciantes tomen en cuenta que
para que su publicidad sea efectiva, los spots que produzcan deben despertar en el
espectador emociones tales como ternura, sorpresa y confianza en el producto o setvicio,
pues son estas emociones las que logran captar la atencién del televidente. Que el spot sea
sorpresivo ocasiona que el publico este a la expectativa de lo que va a suceder y por lo
tanto llame su atencion y lo observe; por otra parte que el comercial provoque confianza en
el producto o servicio es fundamental para que el espectador no sienta ningun tipo de

rechazo hacia el spot.

La técnica que se debe tomar en cuenta para realizar un spot, es la humoristica
porque causa alegria o risa y esto agrada al segmento de edad entre 20 y 30 afos. Sin
embargo también gusta que los comerciales presenten una técnica que haga reflexionar,
logrando influenciar al espectador en sus sentimientos y llamando su atencién. Los spots
con escenas de la vida son fundamentales en el mercado de mujeres de 31 a 45 afios ya que

para ellas; este tipo de técnica puede inculcar valores como mantener a la familia unida.

Los personajes dentro de un spot también son parte esencial, se puede decir que es
indispensable presentar en los comerciales televisivos, personajes como nifios, bebés y la

familia unida, si el mercado meta del anuncio son mujeres de 31 afos o mas, por el
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contrario los personajes que deben mostrar los comerciales que van dirigidos a personas de

30 y menores, deben ser atractivos y/o famosos.

La buena iluminaciéon del ambiente y la presentaciéon de imagenes atractivas es

fundamental pata una publicidad eficaz.

Los efectos visuales son también un elemento importante para presentarse en los
anuncios televisivos dirigidos al publico juvenil; debido a que es a este mercado al que gusta

que los comerciales presenten efectos usuales para hacerlo mas atractivo.

Cabe mencionar que aunque un comercial dure 20 segundos de trasmision requiere
de tiempo para ser disefiado, fijacion de objetivos por parte de los anunciantes mucha
dedicacién y planeacion de la produccién, ademds del desarrollo de una excelente
creatividad. Los spots eficaces no surgen por inspiracion inmediata, requieren de una buena
estrategia de mercado, ademas de buscar la forma para lograr que el mensaje emitido sea
claro y correcto; es decir que lo que se transmite en la television sea realmente lo que recibe
el espectador. Finalmente cabe destacar que lo que se quiere dar a conocer por la empresa
anunciante, deben tener relevancia en la vida diaria del consumidor para que este pueda
seleccionar lo que le convenga y al mismo tiempo realizar la compra de los productos

ofrecidos.

4.2.1.2. El Mensaje Publicitario

El mensaje publicitario incluye el conjunto de textos, imagenes, sonidos y simbolos
que transmiten una idea. Su finalidad es captar la atencién del receptor, comunicar
efectivamente esa idea que responda al objetivo publicitario y recordarla asociada a una

marca.

La creatividad publicitaria comprende la generaciéon de la idea base o eje del
mensaje que a su vez estara determinada por el objetivo de la campana y partiendo de ello

permitira establecer la estrategia comunicacional como: Informativa o Persuasiva.
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Caracteristicas:

El mensaje ha de ser breve, sea el que sea el medio de comunicacion utilizado. Ha de
permitir una captacion rapida.

Se tiene que decir mucho en pocas palabras. Si el mensaje es breve no significa que dé
poca informacion.

El lenguaje se ha de adecuar al lenguaje del consumidor.

Las palabras y/o las imagenes tienen que impactar al receptor.

El mensaje tiene que ser facilmente memorizable. Para conseguirlo, se utilizan imagenes
que nos provocan fuertes sensaciones y deseos o bien sonidos y musicas que el
receptor identifica con determinadas sensaciones. Hay musicas que pasan a la historia
asociadas a un determinado mensaje publicitario.

El mensaje publicitario ha de ser capaz de influir en las personas de manera que

provoque deseos de comprar aquello que se anuncia aunque no se necesite.

Disefio del Mensaje

Para disefiar el mensaje, debemos pensar primeramente en los principales

destinatarios, los que pueden ser:

a)
b)
9)
d)
€)
f)
)

Los clientes actuales

Los ex-clientes

Los potenciales clientes que queremos conquistar
El personal

Los proveedores

LLa competencia

Otros entes comunitarios

Luego de definir el destinatario, debemos establecer el macro-objetivo que le

impondremos a la campafia comunicacional. Antes de realizarlo debemos tener claro, en la

estrategia de marketing:

Cual es, como es y donde esta el mercado y el cliente objetivo
Qué posicionamiento competitivo se ha definido buscar
Qué rol juega o se pretende hacer jugar al cliente con relacion al servicio

Qué se espera que pase en la cabeza de los clientes luego de la campafia
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Teniendo bien aclarados estos conceptos, se podran establecer los objetivos de la
campana, los que podrian ser:
a) Lanzar e introducir el servicio o producto.
b) Posicionar y/o mantener la imagen de marca.
¢) Mantener o reactivar las ventas.
d) Prepararle la entrada a los vendedores a un determinado territorio.
e) "venderle la empresa" al personal para generar sentido de pertenencia.
f) Atraer personal idéneo que desee incorporarse a la organizacion.

g) Despistar o confundir a la competencia.

La campafia comunicacional no tiene un fin ni un objetivo en si misma, ni puede,
por si sola, vender. No se trata de si un aviso es "lindo" o "feo" (¢quién tiene autoridad

suficiente para juzgarlo?) Sino de que tenga la efectividad que se pretendié al crearlo.

Los mensajes publicitarios se pueden anunciar en:
e Diarios nacionales o locales.
* Revistas de informacion general.
* Revista comerciales.
* Prospectos que se reparten por cotreo.
* Carteles publicitarios.
e Radio estatal o local.

e Television estatal o local.

Los mensajes publicitarios se clasifican segun:
* El soporte que utilizan:
0 Auditivos: utilizan el medio sonoro (radio)
0 Visuales: utilizan el soporte grafico (prensa, carteles, prospectos)
0 Audiovisuales: soporte grafico y sonoro (television)
* Lo que quieren anunciar:
0 Productos concretos que se consumen individualmente (colonias, comida,

detergente, bebidas)
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0 Servicios que las empresas ofrecen al publico (Renfe, Caixa, Once)
0 Anuncios institucionales (campafias de lucha contra incendios, seguridad vial,

elecciones)

4.2.1.3. Tipos de Publicidad

La publicidad se clasifica en:®

Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de comunicacién para

difundir ideas politicas y religiosas.

Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina: Se divide en:

Publicidad por fabricantes

Publicidad por intermediarios

Publicidad hecha por una organizacién no lucrativa

Publicidad por organizaciones no comerciales / no lucrativas, como hospitales.

Publicidad en cooperativa

Publicidad de acuerdo con la forma de pago: Por ejemplo, publicidad individual,

patrocinada por un individuo o una organizacién que actda en lo individual.

Publicidad en cooperativa: Se divide en:

Publicidad en  cooperativa  horizontal: El costo es compartido por los empresarios a
diferentes niveles dentro del canal de distribucion.

Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios comparte el gasto al mismo
nivel dentro del canal de distribuciéon. Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas
comparten los costos de la publicidad hecha para minoristas o fabricantes, y los

minoristas comparten los costos de la publicidad para los consumidores.

Publicidad de acuerdo con el tipo y propésito del mensaje: Se divide en:

Publicidad para estimular la demanda primaria: Se promueve la demanda para una clase

general de productos y se estimula la aceptacion de una idea o un concepto

8 FISCHER, L. y ESPEJO, ]. Mercadotecnia.
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revolucionario acerca de un producto. Este tipo de publicidad se utiliza principalmente
en la introduccién de productos nuevos para el mercado.
Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la demanda de una marca

especifica.

Publicidad segun el propoésito del mensaje: Se divide en:

Publicidad de accion directa: Tiene el proposito de generar una conducta inmediata o una
acciéon en el mercado, por ejemplo, la publicidad que se hace los jueves en los
periodicos para estimular las ventas del fin de semana.

Publicidad de accion indirecta: Esta encaminada a obtener el reconocimiento de un
producto, a desarrollar actitudes favorables como prerrequisito para la accién de

compra.

Publicidad segtn el enfoque del mensaje: Se divide en:

Publicidad en el producto: Su proposito es informar acerca del producto.

Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante.

Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos de
compra de tipo patronal mas que a motivos de compra de un producto.

Publicidad de relaciones piiblicas: Se usa para crear una imagen favorable de la empresa ante
empleados, accionistas o publico en general.

Publicidad de servicio priblico: Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de

la comunidad o el publico en general.

Publicidad de acuerdo al receptor: Se divide en:

Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad nacional respaldada por fabricantes o
publicidad local patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidores.
Publicidad a fabricantes: Se divide en: 1) Publicidad a organizaciones comerciales, 2)

publicidad profesional y 3) publicidad boca a boca.

Publicidad social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos de

la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga gastos superfluos y

compre solo lo indispensable.
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Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se descubren. Su alcance es
insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso esta en el uso del sexo. El
objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccién subliminal de la
atencion a necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de la

mente del individuo que percibe dicho mensaje.

4.2.1.4. Niveles de Publicidad
La wvaloracion de una publicidad eficaz incluye los niveles de recepcion,

comprension e impresion.

El nivel de recepcion se refiere a que la publicidad debe surtir un efecto en la audiencia
correcta. Hs comun realizar esfuerzos publicitarios que se transmiten pensando en una
audiencia pero en realidad es otro publico el que es alcanzado. Sin embargo, la publicidad
no debe detenerse en este paso inicial. Una buena recepcion se logra con una seleccion

adecuada de los medios.

E] nivel de comprension se refiere a tener la capacidad de responder a las preguntas ¢la
audiencia entendié en forma cabal el mensajer ¢La accidon publicitaria fue capaz de
comunicar el tema central con claridad y de manera concisar. Este nivel se logra con la

aplicacion del disefo grafico.

El nivel de impresion con el cual se refieren a la duracién del mensaje enviado en la
mente de la audiencia. En este nivel es preciso preguntarse ¢la publicidad dejé un impacto
duradero en la audiencia? ;La audiencia es capaz de recordar el mensaje publicitario cuando

inicia el proceso de decision respecto a qué producto o servicio comprar?

4.2.1.5. Etapas y Efectos de la Publicidad
4.2.1.5.1. Etapas de la Publicidad

La publicidad, por formar parte de nuestro sistema de comunicacién nos ayuda a
transmitir ideas, a informarle al consumidor la disponibilidad el producto y lo que debe

tomar en cuenta a la hora de realizar alguna compra asi, le ayudamos a tomar una decision.



- 108 -

Para hacer publicidad se necesita de personas creativas, de seres que sean capaces

de ver donde otros no miran, de poder vender mas que un producto: el disfrutar del; se

necesita de personas que sepan llegar al alma de los demas, que vean y sientan como los

demas, pero que a su ves vean y sientan las cosas de distinto modo; alguien que sea capas

de comunicar, persuadir y actuar, asi como que tenga como razén la imaginacion.

La estructura de las diferentes etapas de la publicidad es la siguiente:

Tabla I11.2: Etapas de la Publicidad

Esta etapa comienza desde el inicio de la civilizaciéon y del intercambio

de productos en el comercio prehistérico, hasta llegar a la mitad del

Etapa de la pos- | o _ ) _
. siglo XVIII con el inicio de la imprenta. LLas mayores manifestaciones
mercadotecnia o .
de publicidad se dieron en tablas de barro, en los pregoneros de los
pueblos y en letreros de las tabernas.
Etapa de la Termina a principios del siglo XX. En esta etapa la comunicacién y la
comunicaciéon | publicidad llega a grandes segmentos de presionas, esto gracias a la
masiva imprenta, hasta pasar a los medios d transmision.
Esta se establece en los ultimos 50 afios en la que la publicidad va
Etapa de la o _ _ _
) o dirigida a un segmento en especial de la poblacion, todo esto gracias a
nvestigacion

los avances tecnoldgicos y a la evolucion de la publicidad.

FUENTE: http://html.rincondelvago.com/herramientas-de-la-publicidad-y-sus-efectos.html

La etapa de creaciéon de una campafia publicitaria se puede dividir de varias maneas,

estas son algunas de ellas:

*  Etapa de planificacion: es en la que se ven los aspectos generales de la campafia, como el

producto, el presupuesto, los medios en los que se expondran, los conceptos

publicitarios, etc.

* Etapa de desarrollo: en la cual todas las ideas se aterrizan y se vuelven conceptos

desacuerdo a las especificaciones del producto y de los destinatarios que es el mercado

meta.
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*  Etapa de decision: en esta etapa se presentan los bocetos, los spots, el plan de medios y el
desarrollo creativo de las cuentas multinacionales. Todo esto con la participacién de la
agencia y del anunciante

*  Etapa de exposicion: en la que se veran los resultados del proceso creativo y se daran las
conclusiones. Esta exposicion se hara en todos los medios pertinentes, como lo serfan

la television, radio, prensa, espectaculares, carteles, etc.

4.2.1.5.2. Efectos Persuasivos de la Publicidad

En la teorizacién sobre los efectos persuasivos de la publicidad ha sido basico el
concepto de “jerarquia de los efectos” para englobar todo un conjunto de aportaciones
sobre los efectos de la publicidad, con esta caracteristica en comun: el consumidor debe
seguir una secuencia progresiva de etapas o “pasos” psicologicos hasta desembocar en el

hecho exterior de la compra, y cada una de esas fases puede y debe ser influenciada por la

publicidad.

El primer esquema secuencial fue el modelo AIDA, modelo segun el cual la
publicidad debe en primer lugar atraer la Atencion del cliente, mantener el Interés, luego
crear el Deseo y finalmente llevar a la Accién. Tras este surgieron muchos mas, unos mas

complicados que otros.

Cualquiera que sea la descripcion de las etapas del efecto publicitario que postule
cada modelo, existe una estructura comuin en todos ellos, que es la divisiéon de los efectos

en tres etapas consecutivas:
* La percepcién del mensaje: efectos cognitivos.
* La persuasion o convencimiento: efectos sobre las actitudes

* Laaccién: efecto de la eleccion y uso del producto.

Efectos Especiales de 1a Publicidad

Existen tres efectos especiales que son los siguientes:

Efectos sobre los Nifios: Dada la condicién ingenua de los nifios existe la conviccion de
que son el publico mas indefenso ante la persuasiéon publicitaria y en consecuencia que

debe regularse especialmente la publicidad a ellos dirigida.
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Esta vulnerabilidad emocional de los nifios es la que los convierte en un objetivo
publicitario especialmente sencillo. Los nifios son muy proclives a idealizar las marcas y las
innovaciones: “el producto X es lo “in” y sin ¢l no se alcanza el nivel de prestigio requerido

entre mis amigos”

La publicidad infantil va mas alla del spot, en el sentido que son enteros programas
televisivos los que se convierten en verdaderos vehiculos publicitarios. En efecto, muchas
series infantiles se crean en primer lugar como apoyo promocional a un juguete que esta
detras (caso del personaje Gi-Joe) o a la inversa, cuando el éxito de una serie determina una
muy productiva politica de explotaciéon de licencias comerciales aplicadas a la promocién
de todo tipo de productos (objetos escolares, coleccionismo, etc.) caso practicamente de

todos los éxitos televisivos y cinematograficos.

Publicidad Subliminal: El término subliminal nace de la fusiéon entre las palabras sub
(por debajo) y limen (limite), por lo tanto son publicidad subliminal aquellos anuncios que
incluyen iméagenes o sonidos no inmediatamente visibles o audibles en condiciones
normales de atencidn, es decir, que se encuentran ocultos y envueltos entre el resto de
elementos perceptibles del mensaje, aunque hay muchos anuncios que no son percibidos

por falta de atencién y no son subliminales.

En realidad, los procedimientos subliminales no son exclusivos de la publicidad.
Existe una notable desproporcion entre la falta de pruebas a favor de la eficacia vendedora
de la publicidad subliminal y el hecho de haberse convertido en uno de los grandes mitos
de la sociedad consumista. En todo caso, para que los mensajes subliminales puedan ejercer

algun efecto son necesarias al menos estas condiciones previas.

Efectos Engafio: Uno de los componentes de la imagen publica de la publicidad es la
manipulaciéon y el engafno. Pero no puede decirse que todos los mensajes publicitarios son
un engafio.

Los productos protagonistas en las categorias de grave engafio estan los servicios
financieros y de seguros. Entre los productos con mayor presencia de anuncios calificados

como muy dudosos, es decir, aquellos anuncios que arrojan dudas sobre la veracidad de sus
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afirmaciones, se encuentran los que utilizan una publicidad mas basada en afirmaciones
tangibles, como en el caso de los limpiadores, o bien mas cargada de “promesas” como en

los productos de belleza, cosmética e higiene.

Lo mas habitual no es la mentira pura y dura, sino mas bien el exceso de la calidad
sugerida para los productos: mas del 50% de los anuncios exageran las virtudes del

producto, sugiriendo con procedimientos ampulosos una calidad superior a la real.

4.2.2.  Planeacion Publicitaria

La planeacion publicitaria es la primera funcion administrativa porque sirve de base
para las demas funciones. Esta funciéon determina por anticipado cuales son los objetivos
que deben cumplirse y que debe hacerse para alcanzatlos; por tanto, es un modelo teérico
para actuar en el futuro. La planeacién comienza por establecer los objetivos y detallar los
planes necesarios para alcanzarlos de la mejor manera posible. La planeaciéon determina

donde se pretende llegar, que debe hacerse, como, cuando y en que orden debe hacerse.’

Las caracteristicas mas importantes de la planeacioén publicitaria son las siguientes:

* La planeacién es un proceso permanente y continuo: no se agota en ningun plan de
accion, sino que se realiza continuamente en la empresa.

* La planeacién esta siempre orientada hacia el futuro: la planeacién se halla ligada a la
prevision.

* La planeacién busca la racionalidad en la toma de decisiones: al establecer esquemas
para el futuro, la planeacién funciona como un medio orientador del proceso decisorio,
que le da mayor racionalidad y disminuye la incertidumbre inherente en cualquier toma
de decision.

* La planeaciéon busca seleccionar un curso de accién entre varias alternativas: la
planeacion constituye un curso de accién escogido entre varias alternativas de caminos
potenciales.

* La planeacién es sistematica: la planeaciéon debe tener en cuenta el sistema y

subsistemas que lo conforman; debe abarcar la organizacién como totalidad.

® MINTZBERG, H. y BRIAN, J. El Proceso Estratégico.
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* La planeacién es repetitiva: incluye pasos o fases que se suceden. Es un proceso que
forma parte de otro mayor: el proceso administrativo.

* La planeacién es una técnica de asignacion de recursos: tiene por fin la definicién, el
dimensionamiento y la asignacién de los recursos humanos y no humanos de la
empresa, segun se haya estudiado y decidido con anterioridad.

* La planeacién es una técnica ciclica: la planeacién se convierte en realidad a medida
que se ejecuta. A medida que va ejecutandose, la planeacion permite condiciones de
evaluaciéon y mediciéon para establecer una nueva planificacion con informacion y
perspectivas mas seguras y correctas.

* La planeaciéon es una funcién administrativa que interacta con las demds; esta
estrechamente ligada a las demas funciones organizacion, direcciéon y control sobre las
que influye y de las que recibe influencia en todo momento y en todos los niveles de la
organizacion.

* La planeacién es una técnica de coordinaciéon e integracion: permite la coordinacion e

integracion de varias actividades para conseguir los objetivos previstos.

* La planeacién es una técnica de cambio e innovacion: constituye una de las mejores
maneras deliberadas de introducir cambios e innovaciones en una empresa, definidos y

seleccionados con anticipacién y debidamente programados para el futuro.

En los momentos actuales la mayor parte de las organizaciones reconocen la
importancia de la planeacién publicitaria para su crecimiento y bienestar a largo plazo. Se
ha demostrado que si los gerentes definen eficientemente la misién de su organizacién
estarin en mejores condiciones de dar direcciéon y orientacion a sus actividades. Las
organizaciones funcionan mejor gracias a ello y se tornan mas sensibles ante un ambiente

de constante cambio.

Supone un marco temporal de tiempo mas largo que otros tipos de planeacion.
Ayuda a orientar las energfas y recursos hacia las caracteristicas de alta prioridad. Es una
actividad de alto nivel en el sentido que la alta gerencia debe participar activamente ya que
ella desde su punto de vista mas amplio, tiene la visiéon necesaria para considerar todos los
aspectos de la organizacion. Ademas se requiere adhesion de la alta direccion para obtener

y apoyar la aceptacion en niveles mas bajos.
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Propicia el desarrollo de la empresa al establecer métodos de utilizacién racional de
los recursos. Reduce los niveles de incertidumbre que se pueden presentar en el futuro, mas
no los elimina. Prepara a la empresa para hacer frente a las contingencias que se presenten,
con las mayores garantias de éxito. Mantiene una mentalidad futurista teniendo mas vision
del porvenir y un afan de lograr y mejorar las cosas. Reduce al minimo los riesgos y
aprovecha al maximo las oportunidades. Promueve la eficiencia al eliminar la
improvisaciéon. Minimiza el trabajo no productivo y se obtiene una identificacién

constructiva de los problemas y las potencialidades de la empresa.

4.2.3.  Estrategias Creativas
Estrategias creativas son formas que puede tomar parte de la comunicacion, para
romper la barrera emocional del receptor o publico. Tiene una accidén persuasiva en la

audiencia meta.

Estas estrategias siempre respeta el enunciado del objeto a comunicar.
Enunciado: es el resumen de argumentos fundamentales que establecen una
diferencia positiva a favor del producto, setvicio y/o empresa. Y tiene como clasificacion:
* El producto: se refiere a las cualidades y caracteristicas del producto.
* El uso del producto: el argumento gira sobre su funcionalidad, aun cuando
técnicamente o no establezca diferencias reales.
* El resultado del uso del producto: el argumento se basa en el beneficio de uso.
*  Del resultado del producto: el argumento se basa en los beneficios obtenidos de los
beneficios del producto.
* Enunciado Simbdlico: se refiere a las caracteristicas positivas reales o imaginarias que
un producto transfiere a su comprador por el solo hecho de poseetlo, aun cuando no lo
use utilitaria o estéticamente.

* Precio: Se limita ha acciones de promocion, por un determinado tiempo.

Clasificacion de Estrategias Creativas
Humor: Se dice ante un hecho agradable, logra romper las barreras emocionales del

receptor al estimulo externo (la publicidad). Se trata de exagerar un hecho conocido y
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cotidiano, que en el receptor produce la sensacion de placer. Tiende a que una situacion
placentera especifica perciba el mensaje. Se debe tener en cuenta la ventaja competitiva del

objeto (producto- servicio-marca).

Ventaja: Capta la atencién del grupo objetivo o audiencia meta.

Desventajas: Ridiculiza al objeto de la comunicacion (marca, producto, servicio,
empresa). Ridiculiza a la audiencia meta, que la audiencia meta que se acuerde del chiste y
no se acuerde del producto, marca, u otro objeto a comunicar. Y para ello tiene solucion:
primero que la exageraciéon del hecho cotidiano este virando a los atributos del producto
que se quiere comunicar, segundo haciendo investigacién sobre la audiencia meta o grupo
objetivo, tercero que el chiste tenga nacimiento en los atributos del producto, u otro objeto

de comunicacién y cuarto, que no agravie a la audiencia meta.

Emociones: En este caso es trabajar la accion comunicacional, con la memoria emotiva.
Apela a las situaciones al grupo que se dirige, es la situacién mas fuerte vivida o no. Aqui es
donde se presenta la fantasia. Trabaja también con utopias, el ideal de familia, el ideal de
madre. Esta plataforma es la mas utilizada (quizas la mas efectiva) en los paises
latinoamericanos. Y dentro de esta plataforma puede encontrar emociones bajas, estas
estan ligadas con el escandalo. Pero sigue actuando en la memoria emotiva, pero el
recuerdo es cadtico, el cual refleja situaciones desagradables, que realmente se pudiera y/o

pudo cumplir un determinado hecho.

Ventaja: Capta la atencién por el hecho de manifestar los recuerdos.

Desventaja: La audiencia meta recuerdo la situacién del aviso, y no el producto,

marca. Sino vira sobre los atributos del producto.

Escdndalo: Esta tercera estrategia acciona como una cachetada sobre la audiencia meta.
Mediante argumentos especificos fractura pautas sociales- morales, que va cambiando

segun sea la cultura de un determinado pais.
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Ventajas: la pieza publicitaria, tendra repercusiones y debates publicos (publicidad x
publicidad = publicidad), Al romper las pautas sociales, puede establecer un cambio en lo

ideologico.

Desventajas: Puede llegar a agraviar a la audiencia meta, puede ser imputada
judicialmente y repudiada en la sociedad, la audiencia meta, recuerde el cachetazo pero no

de los atributos del producto o malinterpreta el mensaje.

Demostracion: Esta plataforma tiene en principio el objetivo general de la comunicacion.
El mensaje tiene que estar compuesto por contenidos o argumentos soélidos, que reflejen

las cualidades del producto.

Ventaja: Capta la atencién en audiencia meta, en los mercados especializados.

Desventaja: Puede ser excesivo los argumentos hacia un producto.

Presentadores famosos: En esta plataforma deben interesar dos factores para lograr el
objetivo de comunicar eficientemente, primero el lider referencial, y el segundo el

testimonial.

Lider referencial: Es un personaje (actor, director de cine, cantante) que identifique a
la audiencia meta o grupo objetivo. El beneficio es que los receptores no razonan el
mensaje, ya que el personaje le da mucha fuerza al mensaje. Y dentro de esta clasificacion
se encuentran:

a) Presentadores famosos reconocidos: El perfil es menor, debido al facil reconocimiento
que tiene la audiencia meta, pero tiene mayor fuerza a la hora de comunicar el mensaje,
ya que la audiencia meta registra la comunicacion.

b) Presentadores famosos no reconocidos: En este caso tiene una ventaja: se prefiere
porque carece de vida publica. La desventaja es que debe tener mayor perfil para la
identificacion.

¢) Testimoniales: Son personas que habla sobre el beneficio del producto, o solamente

aparecen en pantalla recomendando explicita o implicitamente el producto.
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Ventajas: Capta la atencion de la audiencia meta a través de un lider referencial, en
el cual se identifica, o desea tener su estilo de vida. Registra el producto, servicio o marca.

Desventajas: La incorrecta eleccion del personaje, para el producto y para el grupo
objetivo. Que un personaje determinado tenga problemas serios (judiciales por ejemplo) y

que afecten negativamente al producto, marca, servicio y/o empresa.

Comparacion: Esta plataforma tiene como caracteristica ser agresiva, tiende a captar la
atencion a través de la agresion, golpea a la competencia. Mediante esta estrategia permite
lograr una interpretacion conceptual del objeto de la comunicacién, sea marca, producto,
servicio, poniendo en manifiesta ventajas o virtudes positivas competitivas, e instalado a su

vez aspectos negativos de la competencia.

Ventajas: Se encuentra la debilidad de la competencia. Para ser util esta plataforma
debe existir una competencia real, la misma audiencia meta o grupo objetivo, mismo
posicionamiento y tiempo. Debe poseer una imagen fuerte (es decir un alto

posicionamiento de marca en el mercado).

Desventajas: El relato del anuncio debe ser sélido y consistente, de lo contrario la
competencia puede encontrar puntos débiles y contestar de la misma forma, trayendo
petjuicio al primero que utilizé la plataforma. Existe desgaste, si dos empresas o marcas,

estan en intensiva réplica.

Si bien para hacer una acciéon comunicacional se debe conocer el enunciado o el
discurso principal sobre un objeto especifico (marca, producto, servicio, empresa) y al
conocer el enunciado puede establecer diferentes formas de comunicar el mensaje y estas
son las estrategias o plataformas creativas que pueden tomar el lenguaje de un determinado
enunciado o discurso publicitario, pero también para que estas estrategias creativas sean
utiles, también debe tenerse en cuenta el medio audiovisual, para saber cual es la eficacia del

mensaje o la accién comunicacional en un medio determinado.

4.2.4.  Campafias Publicitarias

Una campafia publicitaria es el conjunto de estrategias que tienen como objetivo

dar a conocer un producto determinado o servicio.
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La campana publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo
especifico. Lla campafia esta diseflada en forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos y resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo

general, funciona durante un aflo o menos.

Un plan de campafia se resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas
para las areas primarias de creatividad y medios (TV, radio, periddicos, revistas,
espectaculos, etc.), asi como otras areas de comunicaciéon de mercadotecnia de promocion
de ventas y mercadotecnia directa. Las relaciones publicas, una disciplina independiente de

la publicidad, pueden colaborar con una campana de este tipo.

El objetivo principal de la Publicidad es VENDER, pero hay que consciente de sus
limitaciones y matices, asi que es mas frecuente verla junto a otras como la venta personal,
la promocién, las relaciones publicas y la propaganda, todas dentro de un plan de
marketing. Asi que este objetivo principal estd acompanado de otros que surgen de la

relacién con las demas herramientas mencionadas.

Estos objetivos pueden ser:
* Respaldar la venta personal
* llegar a las personas inaccesibles para la fuerza de ventas
*  Mejorar la relacién con los distribuidores
e Entrar a2 un nuevo mercado
* Atraer a nuevos segmentos
* Introducir un producto
* Ampliar el uso de un producto
*  Expandir las ventas de la industria
e Contrarrestar la sustitucién

*  Crear buena voluntad hacia la compafiia, etc.
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El plan de campafia se presenta al cliente en una presentacion de negocios formal.

También se resume en un documento escrito que se conoce como libro de planes.



CAPITULO V:
MEDIOS DE COMUNICACION

Como medio de comunicaciéon se hace referencia al instrumento o forma de

contenido por el cual se realiza el proceso comunicacional o comunicacion.

Usualmente se utiliza el término para hacer referencia a los medios de
comunicaciéon masivos. Los medios de comunicaciéon son el canal que mercadélogos y
publicistas utilizan para transmitir un determinado mensaje a su mercado meta, por tanto,
la eleccién del o los medios a utilizar en una campafa publicitaria es una decisién de suma

importancia porque repercute directamente en los resultados que se obtienen con ella.

Por ello, tanto mercadélogos como publicistas deben conocer cuales son los
diferentes tipos de medios de comunicacién, en qué consisten y cuales son sus ventajas y
desventajas, con la finalidad de que puedan tomar las decisiones mas acertadas al momento

de seleccionar los medios que van a utilizar.

5.1. TIPOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

Cabe sefialar que los medios de comunicacion se dividen, de forma general, en tres

grandes grupos (segun los tipos de medios de comunicacién que engloban):
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a) Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un mayor numero de personas en un
momento dado.! También se conocen como medios medidos.?

b) Medios Auxiliares o Complementarios: Fstos afectan a un menor nimero de
personas en un momento dado.! También se conocen como medios no medidos.?

c) Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevas de promocién de productos,

algunas ordinarias y otras muy innovadoras.?

Cada uno de estos grupos incluye una diversidad de tipos de medios de
comunicacién, como se podra ver en detalle a continuacion:
a) Medios Masivos: Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios
de comunicacion:
*  Television: Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar

toda su creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.

Las emisoras de television abarcan la television de cadena o red, las estaciones
independientes, la television por cable y un relativo recién llegado, la television

satelital de emisidon directa.

Sus principales ventajas son: Buena cobertura de mercados masivos; costo bajo por
exposicion; combina imagen, sonido y movimiento; atractivo para los sentidos.4
Entre sus principales limitaciones se encuentran: Costos absolutos elevados;

saturacion alta; exposicion efimera, menor selectividad de publico.

* Radio: Es un medio "solo-audio" que en la actualidad estd recobrando su

popularidad.

Escuchar la radio ha tenido un crecimiento paralelo a la poblacién sobre todo por

su naturaleza inmediata, portatil, que engrana tan bien con un estilo de vida rapido.

Ademas los radioescuchas tienden a prender la radio de manera habitual y en
horarios predecibles. Los horarios mas populares son los de "las horas de
conducit", cuando los que van en su vehiculo constituyen un vasto auditorio

cautivo.
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Sus principales ventajas son: Buena aceptacion local; selectividad geografica elevada
y demografica; costo bajo. Ademas, es bastante econémico en comparacién con
otros medios y es un medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con

rapidez.

Sus principales limitaciones son: Solo audio; exposicion efimera; baja atencion (es el

medio escuchado a medias); audiencias fragmentadas.

Periddicos: Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.

Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de mercados
locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta. Ademas, son accesibles a pequefos

comerciantes que deseen anunciarse.

Entre sus principales limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta; calidad
baja de reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplar fisico4 y no es selectivo

con relacién a los grupos socioeconémicos.

Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo" porque se dirigen a publicos
especializados pero de forma masiva, lo que les permite llegar a mas clientes

potenciales.

Son de lectura confortable ademas de que permiten la realizaciéon de gran variedad
de anuncios:
0 Desplegados: Anuncios que se desdoblan en 3 o 4 paginas.
Gate Folder: Parecido al anterior pero este es desprendible.
Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.

Cuponeo: Cupoén desprendible, ademas del anuncio impreso.

o O O o

Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia muestra del producto.
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Sus principales ventajas son: Selectividad geografica y demografica alta; credibilidad
y prestigio; reproducciéon de calidad alta; larga vida y varios lectores del mismo

ejemplar fisico.

Sus limitaciones son: Larga anticipacién para comprar un anuncio; costo elevado;

no hay garantfa de posicion.

Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que
dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar a

una buena parte de los clientes potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio web en la red
para presentar sus productos y servicios. Luego, deben promocionarlo (para atraer a
la mayor cantidad de visitantes interesados en lo que ofrecen), primero,
posicionandolo entre los primeros resultados de busqueda de los principales
buscadores para llegar al 85% de personas que utilizan esos recursos para encontrar
lo que buscan en internet; y segundo, colocando en otros sitios web, uno o mas de
los siguientes elementos publicitarios: banners, botones, pop-ups y pop-unders,
mensajes de texto y otros, con la finalidad de atraer a la mayor cantidad de personas

interesadas.

Las ventajas de este medio son: Selectividad alta; costo bajo; impacto inmediato;

capacidades intercativas.

Entre sus principales limitaciones se encuentran: Publico pequefo; impacto

relativamente bajo; el publico controla la exposicion.

Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio grupo de

personas "cautivas" pero con baja selectividad.

Sus ventajas son: Audiencia cautiva y mayor nitidez de los anuncios de color.
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Entre sus desventajas se encuentran: Poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel

socioeconémico, y es bastante caro.

b) Medios Auxiliares o Complementarios: Este grupo de medios incluye los siguiente

tipos de medios de comunicacion:

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: Es un medio, por lo general, visual que se

encuentra en exteriores o al aire libre.

Es un medio flexible, de bajo costo, capaz de asumir una gran variedad de formas.
Los ejemplos incluyen: espectaculares, escritura en el cielo, globos gigantes,
minicarteles en centros comerciales y en paradas de autobuses y aeropuertos, y
anuncios en los costados de los autos, camiones y autobuses, e incluso en los

enormes depésitos o tanques de agua.

Sus ventajas son: Flexibilidad alta; exposicién repetida; bajo costo; baja competencia

de mensajes; buena selectividad por localizacion.

Algunas de sus desventajas son: No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel
socioeconémico, no tiene profundos efectos en los lectores, se le critica por

constituir un peligro para el transito y porque arruina el paisaje natural.

Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos incluyen audio)

colocados en lugares cerrados donde las personas pasan o se detienen brevemente.
Esta publicidad se coloca en: estadios deportivos; plazas de toros; interior de los
camiones; trolebuses y tranvias urbanos; la parte inferior de pantallas
cinematograficas (marquesinas luminosas) y el interior del metro, ya sea dentro de
los vagones o en los andenes.

Sus ventajas son: Bajo costo, audiencia cautiva, selectividad geografica.

Sus desventajas son: No da seguridad de resultados rapidos, no llega a profesionales
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ni a empresarios, son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se

confunden.

*  Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o complementario consiste,

por lo general, en enviar un anuncio impreso al cliente potencial o actual.

La publicidad directa emplea muchas formas (por ejemplo, tarjetas postales, cartas,
catalogos, folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes,

muestrarios, etcétera). La mas usual es el folleto o volante.

Sus ventajas son: Selectividad de publico alta; no hay competencia publicitaria

dentro del mismo medio; permite personalizar.

'

Sus limitaciones son: Costo relativamente alto por exposicion; imagen de "correo

basura".

c¢) Medios Alternativos: Son aquellos medios que no se encuentran en las anteriores
clasificaciones y que pueden ser muy innovadores. Dentro de este grupo se encuentran

los siguientes tipos de medios de comunicacion:

* Faxes.

* Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.
* Protectores de pantallas de computadoras.

* Discos compactos.

* Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

* Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en las videocasetes

rentadas.

Ademas casi cualquier cosa puede convertirse en un vehiculo para exhibir
publicidad. Por ejemplo, los elevadores (ascensores) incluiran o ya incluyen pantallas para
exhibir noticias, informacién y publicidad para captar la atencién de trabajadores de altos

ingresos en los grandes edificios de oficinas.
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5.1.1. La eleccion de los medios de comunicacion en publicidad
La eleccion del medio de comunicaciéon a utilizar (Internet, radio, prensa o
television) dependera del servicio o producto a ofrecer. En concepto, la distribucion a

largo plazo de los medios publicitarios dependera de dos factores fundamentales:
* Tipo de producto y
* Tipo de publicidad que ofrece el medio.

El siguiente cuadro buscara resumir un poco el tipo de medio a utilizar segin el

tipo de producto.

Tabla V.3: Medio publicitario a utilizar segin tipo de producto

Medio Prensa y medios | Local (volantes,
Internet | Television | Radio
Producto Graficos afiches)
Consumo
No St Si Si No
masivo
Productos
St No No Si (especializado) No
especializados
Servicios Si Si Si Si No
Bienes no
No Si Si No Si
exclusivos
Bienes
St No No Si (especializado) No
exclusivos
Productos de
No No Si Si (locales) Si
alcance local

FUENTE: Andrea Castro

LLa nocién que desea transmitir el cuadro anterior es la siguiente:
a)  Medios como la Internet y las publicaciones especializadas: son excelentes para hacer publicidad
de articulos exclusivos, de caracter especializado de mercados segmentados vy

personalizados.
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b) La television y la radio: seguiran ofreciendo productos de consumo masivo (alimentos,
elementos para el hogar, bebidas, y bienes de caracter poco exclusivo.

©) Los servicios en general: pueden ser susceptibles de publicitarse en todos los medios
posibles el ejemplo tipico de servicio, son el sector comunicaciones y el sector turismo,
que pueden implementar estrategias exitosas de comunicacion tanto on line como off
line.

d) Los productos de alcance local: (pequenas empresas) pueden utilizar estrategias de caracter
local: periédicos, revistas, volante, afiches y algunos medios graficos como pancartas y
pasacalles para hacer la promocién directa.

e) Las microempresas: deberan procurar hacer estrategias de publicidad directas, hablando

directamente con los posibles compradores.

El uso de diversos medios, sera la garantia de éxito para las empresas publicitarias.

5.2. COMUNICACION VISUAL

Se entiende por comunicacion visual el conjunto de manifestaciones expresivas que
hacen visible la identidad de una empresa y de sus productos, o que permiten establecer
diferencias visuales que se asocian a una organizaciéon cuando se hace reconocer frente a las
demas por la grafia de sus simbolos propios en el nombre, en sus instalaciones, sus
vehiculos, su correo, sus documentos impresos, sus stands de exposicion, etc., pero
también por sus productos, sus embalajes, su sefialética( o forma de imprimir cualquier tipo
de rétulos para identificacién arquitectonica y urbana de espacios). Es decir, por todos

aquellos elementos visualmente reconocibles que componen un estilo propio.

La identidad visual de una empresa u organizacién es hoy un vector esencial de su
propia imagen, es decir, de como la empresa es percibida por su publico e influye

indudablemente en la opinién que el publico tiene de la empresa y de su produccion.

5.2.1. Impresos

Los medios impresos son recursos de la publicidad que sirven para comunicar la

idea principal, o el mensaje basico que abarca una campafia publicitaria dirigida al



- 127 -

consumidor, con el fin de persuadirlo a adquirir o hacerse del producto, “despertar el
deseo”.

Los medios impresos son:

e Periédico

* Revista
* Folleto
* Tarjeta
* Cartel

¢ (Calcomania

Ventajas y Desventajas de los Medios Impresos

*  Flexibilidad: De lectura y de publicidad, por ejemplo las revistas llegan a muchos
prospectos al igual que los periddicos; ofrecen amplia opcién de cobertura regional y
nacional, asf como varios tamafios, enfoques y tonos regionales.

* Autoridad y credibilidad: Mejora el mensaje comercial, contienen abundante
informacién pero carecen de la profundidad necesaria para que los consumidores
logren el conocimiento o el significado.

*  Color: Da a los consumidores placer visual y la reproduccion del color es excelente en
anuncios impresos a excepcion de los peridédicos. Con el color mejora la imagen y se
identifica el paquete en pocas palabras, vende bien.

* Alto indice de lectores secundarios: Los suscriptores leen la revista después que la
termina el suscriptor.

*  Falta de inmediatez: 1.os anunciantes obtienen mayor inmediatez en la radio o en los
periédicos

* Poca cobertura geogrifica: 1.os impresos no ofrecen el mismo alcance que los
medios electrénicos.

* Incapacidad de lograr una alta frecuencia: Como en la mayorfa de los impresos se
publican mensual o semanal mente, al anunciante le sera mas facil ver un anuncio en
television mas veces que una revista o un anuncio impreso.

* Largo tiempo de espera: A veces la inserciéon de un anuncio tarda de dos a tres

meses.
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* Fuerte competencia publicitaria: 1.os impresos de mayor circulaciéon tienen un
contenido publicitario de 52% y un contenido editorial de 48%

* Alto costo por millar: En promedio en las revistas nacionales para el consumidor el
costo por millar de un anuncio en blanco y negro va e entre 5 y 12 délares, o mas

algunas publicaciones especializadas con audiencias muy selectivas tienen un costo.

5.3. COMUNICACION AUDIOVISUAL

Se entiende por comunicacién audiovisual todo intercambio de mensajes entre
petsonas a través de un sistema tecnoldgico sonoro y/o visual. Se diferencia de la

comunicacion cara a cara porque existe siempre una mediacion tecnologica.

Los principales formatos son el radiofénico, el televisivo y el cinematografico,
aunque estan proliferando nuevos medios de comunicacion de masas: equipos digitales a
todo nivel de la vida humana, internet y comunicacion via satélite. Estos nuevos medios
audiovisuales estan presentes en todos los ambitos de la vida cotidiana (social, familiar,
cultural, politico y econémico) e incentivan nuevos estilos de vida y paradigmas con los que

se enfrentan principalmente nifios y jévenes.

5.3.1. Spot de video y jingle para radio

Un comercial de television, cufia, anuncio o spot televisivo es un soporte
audiovisual de corta duracion utilizado por la publicidad para transmitir sus mensajes a una
audiencia a través del medio electrénico conocido como television. Su duracidén se
encuentra usualmente entre los 10 y los 60 segundos (los formatos mas comunes, son los
de 10, 20, 30 y 60). Sin embargo, aunque no es comun, es posible encontrar comerciales de
5 6 6 segundos. La denominacién de spot se refiere precisamente a los anuncios televisivos
o radiofénicos que duran entre 5 y 60 segundos para promocionar un producto, servicio o
instituciéon comercial. A partir del minuto de duraciéon en adelante y hasta los cinco

minutos, la denominacién del anuncio se denomina como capsula.

Actualmente se producen promocionales con una duracién mayor a los cinco

minutos y cuya estructura semeja la de un programa televisivo segmentado y cortado por
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bloques, a los que se denominan infocomerciales o infomerciales y que son construcciones
> y
programaticas complejas en donde intervienes conductores, expertos, testigos del uso del

producto y hasta publico que esta presente en el momento de la grabacion del programa.

5.3.1.1. Guionizacion

El guién es la base del producto audiovisual. Y se hace en la fase de pre-
produccion. Como definicion seria la transformacion de una historia o idea en un guién
audiovisual. Disenado especificamente en un lenguaje audiovisual y para un producto

audiovisual.

La base del guién audiovisual es una descripcion en imagenes, no es tan importante
los dialogos y las descripciones sino las acciones. Los personajes son mas importantes. Se
ha de basar en el dinamismo visual del producto. Es escritura en movimiento. La

informacién que recoge el audiovisual ha de ser lo mas grafica posible.

Entre los tipos de guiones se encuentran los graficos (para TV) y los literarios (para

radio y TV).

El guién de radio consiste en describir la idea del comercial, y los elemento que van

a adornar la misma.

Para realizar un guion se necesita estar informado sobre los siguientes elementos:
* ¢l producto
* la ubicacién de producto en el mercado
* la categoria al que pertenece el producto
* lamarca
* la estrategia: objetivo de la publicidad, promesa, apoyo.
* la publicidad

¢ idea de ventas

El guién ya desarrollado para enviatlo a los realizadores estara compuesto por:

* Nombre del producto
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¢ Duracion del comercial

* Especificacion de la musica de fondo
¢ Entrada del locutor

e (Cierre del comercial

¢ Fin de la musica

5.3.1.2. Pre produccion
Ahora queda valorar el trabajo y todos los costes que tendra la produccién. Se hara
de forma minuciosa parta contabilizar qué trabajos hara la agencia, qué profesionales

necesitara contratar, qué material hay que alquilar y cual comprar.

Y no se puede contar con que nada se lo conseguira gratis o al mejor precio. El
monto total es muy elevado y no se puede poner en peligro toda la produccién porque en
el ultimo momento falte algo o alguien no cumpla con su ofrecimiento, si es vital para la
grabacion, se tendra que tener un duplicado, o una alternativa mas cara pero disponible de

urgencia.

Area Artistica:

*  Copy / story / Guién técnico
* Casting

* Alquiler sala casting

*  Localizacién platd/extetiores
* Actores

* Tigurantes

*  Derechos de imagen actores

Area Técnica Rodaje:

¢ Director / realizador
* Director de fotografia
* Ayudante operador

*  Script

*  Magquillaje / peluquetia
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Técnico de sonido

Jefe de eléctricos

Técnicos eléctricos (luminacion)
Estilismo/atrezzo

Vestuario actores

Area Técnica Producciéon / Material:

Camara HDV (alquiler)

Objetivos, filtros

Travelling completo (alquiler)

Iluminacién: focos, paraguas, difusores, tripodes, mangueras
Sonido directo

Generador autbnomo

Alquiler furgoneta

Mozo carga y descarga

Catering equipo de rodaje

Alquiler localizacion

Area Técnica Post-produccion:

Ediciéon/montaje

Editor de video

Sala de edicion

Postproduccion digital (efectos visuales, correccion color...)
Animacioén infografica

Sonorizacion

Musica original (jingle)

Locucién (locutor + estudio de sonido)

Montaje de audio (efectos, edicién musical)

Paso a formatos HDV, Betacam y DV

Copia Master
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Otros:
*  Seguros R.C.

* Imprevistos

5.3.1.3. Produccion
Tiene que ver con la realizacion misma del video, en esta etapa se realiza el rodaje
con la aplicacién de todos los medios que para el caso se dispone, luces, camaras, actores,

locaciones, escenarios, extras, maquillaje, etc.

El éxito en el proceso de producciéon de un video esta en funcién de la correcta
utilizaciéon y el aprovechamiento oportuno de los medios, por ejemplo el adecuado manejo
de camaras y luces, la predisposiciéon y espontaneidad de los actores, etc. En fin el
acoplamiento coherente de los medios y factores que intervienen en la realizacién del video

optimizara los resultados de este.

5.3.1.4. Post produccion

Esta es la tltima etapa en cuanto se refiere a la ejecucion de un spot de video. Es
aqui en donde se da forma al material en bruto recopilado durante la produccion.
Hablamos de edicién de audio y video. Al igual que en la etapa de produccion el éxito en la
post produccioén tiene que ver con la correcta utilizacion del software que se use para editar
este video, ademas de la pericia y profesionalismo de la persona que se encargue de esta

tarea.

En el mercado, actualmente existe una gran variedad de paquetes software que se
utiliza para edicion de audio y video, el uso de estos estarda en funcién del tipo de video y

los resultados que se desee obtener.



CAPITULO VI:
PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

6.1. IDEA DE NEGOCIO

Creaciéon de un producto: agua mineral embotellada, para mujeres jovenes que
tienen celulitis, que posea centella asiatica, bajo en calorfas, sin aztcar, colorantes y
preservantes; con el fin de crear una bebida natural y saludable que contribuya a disminuir
los efectos de la celulitis y garantizar una piel mas firme y tersa. Se reflejara el espiritu de las

mujeres activas, femeninas y dedicadas a la vida saludable.

6.2. ANALISIS SITUACIONAL

6.2.1. Analisis del Entorno Interno
Para analizar el entorno interno para el producto se debe considerar tres aspectos:
¢Quiénes seran los clientes?, ;JDénde compraran los clientes el producto?, ;Qué necesidad

va a satisfacer el producto?

Los clientes de este producto seran mujeres riobambefias de entre 20 y 35 afios de

clase media y alta que gustan de cuidar su salud y estética.

El producto podra ser adquirido en supermercados, autoservicios, minimercados,

gimnasios, restaurantes y bares.
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Este producto al tratarse de agua mineral embotellada pretende satisfacer la
necesidad de calmar la sed, pero tomando en cuenta los atributos del mismo va a satisfacer
necesidades sociales ya que a mas de ayudar en la salud ayudara notablemente a mejorar el

aspecto fisico de las mujeres.

6.2.2. Analisis del Entorno Externo

En el andlisis del entorno externo del producto se debe considerar los siguientes

aspectos: competencia, situaciéon social y econémica en la cual se a desarrollar el producto.

Competencia
La competencia se debe analizar bajo dos condiciones: competencia de marca y
competencia de producto. Entre la competencia de marca encontramos a: Tesalia, Giitig,

Dasani, Vivant, Fontana, Pure Water, Ovit, Manantial y All Natural.

En la competencia de producto contarian jugos naturales, bebidas gaseosas, té listo

para beber y bebidas hidratantes.

Tabla VI.4: Competencia

COMPETENCIA DE MARCA COMPETENCIA DE PRODUCTO
Tesalia
Guitig
Dasani
Jugos naturales
Vivant
Bebidas gaseosas
Fontana
Té
Pure Water
Bebidas hidratantes
Ovit
Manantial
All Natural

FUENTE: Andrea Castro
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Situacién Social

La Globalizacién es el principal factor que surge al hablar de la situacion social. Nos
damos cuenta que este fenémeno esta repercutiendo a nivel mundial y que es sumamente
alta la contaminacién de imagenes donde encontramos gente linda, modelos con cuerpos

perfectos, sin un gramo de grasa y mucho menos de celulitis.

Estas imagenes estan al alcance de todos y pueden repercutir seriamente en aquellas
personas que sean mas influenciables y débiles de personalidad, como ser las adolescentes.
Estan en tapas de revistas, en la television, en la via publica, en internet, no se le puede

escapar a la exigencia y casi «obligacién» de pertenecer a este mundo de cuerpos flacos y

bellos.

Hoy mas que nunca, la influencia de los Medios de Comunicacion, hace que cada
vez mas personas se preocupen por su apariencia. El aspecto fisico pasé a tomar tal grado
de importancia que practicamente el éxito de una persona depende, entre otras cosas, de su

apariencia fisica.

Retomando el tema de la globalizacién, nos damos cuenta que dicha obsesiéon por
el fisico perfecto se incrementa aun mas cuando la influencia de los Medios de
Comunicacion proviene no solo de Ecuador, sino del mundo entero. Gracias a esto, el agua
mineral, junto con la gimnasia y la comida bajas calorias, pasé a ser protagonista de la vida

cotidiana de la gente. Y principalmente se asocia con la vida sana.

Situacion Econémica

Hace 30 afos, en todo el mundo se vendia mil millones de litros de agua
embotellada. Ahora, esa cifra se ha multiplicado 90 veces: 90 mil millones de litros de agua,
que representan unos 46 mil millones de doélares. Ademas, esto crece a un ritmo del 7%

anual, pesar de la crisis mundial esta tendencia se mantiene. "’

De lo anterior se puede concluir que entrar al negocio de agua embotellada es ain
muy rentable, sobretodo teniendo en cuenta que se le dara un valor agregado que no hay en

el mercado y que muchas mujeres lo necesitan.

1 CLARKE, T. El Oro Azul: El saqueo empresarial de las aguas del mundo. Barcelona: Paidos, 2008.
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6.3. ANALISIS FODA

6.3.1. Fortalezas

* Contribuye a eliminar la celulitis ya que posee centella asiatica, conocida por su eficacia
para contrarrestar los efectos de la llamada piel de naranja.

* Bebida natural y saludable.

* Sabor agradable, bajo en calorias y sin aztcar.

* No posee colorantes ni preservantes.

6.3.2. Oportunidades
* Crecimiento del mercado de agua embotellada, en especial el que brinda beneficios
estéticos al consumidor.

* Tendencia actual a llevar una vida mas saludable y preocupacion de la apariencia fisica

de las mujeres.

* Temor de las personas, en especial de las mujeres, a contraer enfermedades por

consumir cualquier tipo de agua.

6.3.3. Debilidades
* Producto nuevo en atributos y sabor
* No reconocimiento de atributo y marca.

* Producto fabricado en una ciudad pequena.

6.3.4. Amenazas
¢ Inestabilidad econdmica ecuatoriana.
* Oligopolio del agua embotellada.

* Agua embotellada de competidores transnacionales.
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6.4. SEGMENTACION DE MERCADO
6.4.1. Definicion del problema

Problema de Decision Gerencial
¢Se puede introducir en el mercado riobambefno agua embotellada que contribuya a

eliminar la celulitis en las mujeres?

Problema de Investigacion de Mercados

Determinar el porcentaje de mujeres que estarfan dispuestas a adquirir el producto.

Componentes especificos

*  Determinar el perfil demografico de las consumidoras.
* Establecer su estilo de vida

* Conocer su personalidad y autoconcepto

* Determinar si los atributos que desea tener la marca son importantes para las

consumidoras.

* Establecer cuales son los principales competidores

6.4.2. Disefio estadistico de la Investigacion

Caracteristicas de los elementos de la poblacion

Mujeres riobambefias de la ciudad de Riobamba entre 20 y 35 afios.
Tamafio de la Poblacion
Segtn el INEC, en Riobamba habitan 47530 mujeres de entre 20 y 35 afios''. Es decir:

N=47530

Calculo del tamafio de 1a muestra

P(1-P)
=
E° ,Pd-P)

Z? N

1 INEC, Proyecciones de poblacién por provincias, cantones, areas, sexo y grupos de edad, perfodo 2001-
2010
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_ 0.5(0.5)
0.052 N 0.5(0.5)
1.96> 47530

n =381.08
n=381

Para tener un nivel de confianza de 95% se debera encuestar a 381 mujeres.

Trabajo de Campo

La encuesta fue realizada a 381 mujeres entre 20 y 35 afios de la cuidad de
Riobamba.

Modelo de la Encuesta 1 (ver Anexo 1)

6.4.3. Analisis de la Informacion

TABULACION DE LA ENCUESTA 1

Pregunta 1
a) ¢Prefiere usted tratamientos naturales para ayudar a disminuir o eliminar la

celulitis, tales como beber agua?

Pregunta 1-a

Wi

Eno

Imagen VI.18: Encuesta 1, Pregunta 1-a

FUENTE: Andrea Castro
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Conclusiéon Final: De las 381 encuestadas el 63% afirma que prefiere tratamientos
naturales para ayudar a su cuerpo a disminuir o eliminar la celulitis: como beber agua, en

tanto que el 37% no esta de acuerdo.

b) ¢Le gustaria que existiera en el mercado agua mineral embotellada que le ayude

a eliminar la celulitis?

Pregunta 1-b

Wi

Eno

Imagen VI.19: Encuesta 1, Pregunta 1-b
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion Final: De las 381 mujeres encuestadas 324 mujeres es decir el 85% coincide
en que si les gustaria que existiera en el mercado agua mineral embotellada que le ayude a

eliminar la celulitis, mientras que el 15% no esta de acuerdo.

Pregunta 2

A continuacién se encuentran atributos que se desean incluir para el agua mineral
embotellada ademas del ingrediente que ayuda a eliminar la celulitis, distribuya 100 puntos
para que su distribucion refleje la importancia relativa que usted otorga a cada atributo.

Entre mas puntos reciba un atributo mas importante sera.
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Pregunta 2

H Bajo en calorias
B Sabor agradable
M Bajo en azucar

m Sin colorantes

Imagen VI.20: Encuesta 1, Pregunta 2
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion Final: El producto a mas de su atributo principal de poseer centella asiatica
para ayudar a eliminar la celulitis, segiin la encuesta, también debe poseer los atributos: bajo

en calorfas 32%, enriquecido con calcio 26% y bajo en azicar 19%.

Pregunta 3

Complete los espacios en blanco con una sola palabra

a) Las actividades que desarrolla en el dia son:

Pregunta 3-a

M Trabajar
W Estudiar
W Hogar

u Rel. Interp.

Ejercitar

Imagen VI.21: Encuesta 1, Pregunta 3-a
FUENTE: Andrea Castro

Conclusién: Las 3 principales actividades de las mujeres de entre 20 y 35 afios son: trabajar,

estudiar y el trabajo en su hogar.
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b) Los aspectos que considera mas importantes de su vida son:

Pregunta 3-b

3% M Autoestima
M Apariencia

M Familia

M Rel. Interp.

W Hogar

Trabajo

Imagen V1.22: Encuesta 1, Pregunta 3-b
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion: Los aspectos mas importantes en la vida de las mujeres encuestadas son: su

autoestima (su propia vida), su apariencia, la familia y el hogar.

c) Cuando esta con sus amig@s, habla de:

Pregunta 3-c

B Trabajo

m Social

M Rel. Interp.
M Moda

Belleza

Imagen VI.23: Encuesta 1, Pregunta 3-c
FUENTE: Andrea Castro

Conclusién: Entre las opiniones de las encuestas se encuentran: moda, relaciones

interpersonales y trabajo.

Conclusién Final: El estilo de vida de las mujeres de entre 20 y 35 afios es TRABAJO —
ATUOESTIMA/APARIENCIA — MODA.
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Pregunta 4

Indicar que tan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones

a) Se preocupa mucho por su familia y amigos mas que por usted misma

Pregunta 4-a

7% H muy en
% desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

= De acuerdo

Imagen V1.24: Encuesta 1, Pregunta 4-a
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion: Segun la encuesta tenemos que el 18% esta de acuerdo con la afirmacién, por

lo tanto, se trata de mujeres con una personalidad complaciente.

b) Cuando va a alguna fiesta le gusta ser el centro de atencién

Pregunta 4-b

H muy en
desacuerdo

5% 6%

M En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= De acuerdo

Imagen VI.25: Encuesta 1, Pregunta 4-b
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion: El 74% de las encuestas estan de acuerdo con la afirmacién lo que da como

resultado que se trata de mujeres con personalidad agresiva.
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c) En su trabajo, considera que lo realiza mejor cuando lo hace en grupo

Pregunta 4-c

B muy en desacuerdo
B En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

 De acuerdo

Imagen V1.26: Encuesta 1, Pregunta 4-c
FUENTE: Andrea Castro

Conclusiéon: Segun la encuesta se tiene que el 27% esta de acuerdo con la afirmacién, por

lo tanto se trata de mujeres que poseen personalidad independiente.

d) Cuando se corta el cabello, prefiere un corte nuevo y fuera de lo comin o su

mismo corte de siempre

Pregunta 4-d

5% 7% B muy en desacuerdo
B En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= De acuerdo

Imagen VI.27: Encuesta 1, Pregunta 4-d
FUENTE: Andrea Castro

Conclusiéon: El 69% de las encuestadas estan de acuerdo con la afirmacién por lo tanto se

trata de mujeres con autoestima alta.
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Conclusion Final: Con la encuesta se obtuvo que la personalidad, de las mujeres de este

segmento, es agresiva con una autoestima alta.

Pregunta 5
Califique las diversas marcas de agua en orden de preferencia. Comience por elegir la marca
que mas le agrade y asignele el nimero 1, el nimero 2 a su segunda marca preferida y asi

hasta ordenar todas las marcas que conoce

Pregunta 5

1%

11% M Tesalia
(]

| Glitig

H Dasani

M Vivant
Ovit

Otros

Imagen VI.28: Encuesta 1, Pregunta 5
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion Final: Segtn la encuesta existen 5 competidores importantes que son: Tesalia

26%, Gtitig 26%, Dasani 21%, Vivant 14% y Ovit 11%.

Pregunta 6
A continuacién se presentan atributos de agua mineral embotellada, califiquelas en orden
de preferencia. Comience por elegir el atributo mas importante y asignele el namero 1, el

nimero 2 al segundo atributo y asi hasta ordenar todos los atributos.
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Pregunta 6

4% 1% m Pureza
M Frescura
7% W Natural
m Higiene
m Sabor agradable

Envase

Precio

Imagen VI.29: Encuesta 1, Pregunta 6
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion Final: De las 381 encuestadas se obtuvo los 4 atributos mas importantes en
esta categoria de producto, para el 26% el atributo mas importante es que el agua mineral
debe ser natural, para el 25% considera que la higiene del agua es muy importante, para el
22% la pureza es muy importante y para el 15% el sabor agradable del agua ya que

consideran que no deberia tener sabor al plastico que las contiene.

Pregunta 7

Su nivel educativo es:

Pregunta 7

7%

B medio
M superior

postgrado

Imagen VI.30: Encuesta 1, Pregunta 7
FUENTE: Andrea Castro

Conclusién Final: De las 381 mujeres encuestadas 258 mujeres es decir el 68% posee un
nivel educativo superior y el 25% nivel de postgrado y tan solo el 7% un nivel educativo

medio.
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Pregunta 8

Sus ingresos mensuales son de entre:

Pregunta 8

m 300 -500

m 500-700

m 700 —-900
Mas de 1000

Imagen VI.31: Encuesta 1, Pregunta 8
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion Final: De las 381 mujeres encuestadas el 57% posee ingresos mensuales de
entre 700 — 900 ddlares, el 18% entre 500 — 700 ddlares, el 17% tiene ingresos superiores a
los 1000 ddlares y solo en 8% entre 300 — 500 dolares.

ANALISIS FINAL

El perfil demografico de las consumidoras es el siguiente: se trata de mujeres entre
20 y 35 afios de edad cuya ocupacién principal es trabajar, su nivel académico es superior y
poseen ingresos mensuales de entre 700 — 900 délares por lo tanto pertenecen a una clase

social media alta, pero también se consideraran a personas de clase alta y media.

Poseen un estilo de vida TRABAJO — ATUOESTIMA/APARIENCIA — MODA.
Se trata de mujeres con una personalidad agresiva, les gusta sobresalir y tener la admiracion
de los demas por lo tanto gustan de sentirse y verse bien. Poseen una autoestima alta, son

arriesgadas, independientes, abiertas al cambio y a probar cosas nuevas.

El producto a mas de su atributo principal de poseer centella asiatica para ayudar a
eliminar la celulitis, segin la encuesta, también debe poseer los atributos: bajo en calorias,

enriquecido con calcio y bajo en azucar.
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Con la encuesta realizada se obtuvo que los principales competidores son: Tesalia,

Giitig, Dasani, Vivant y Ovit. Ademas se pudo establecer que los 4 atributos mas

importantes en esta categoria de producto son: que el agua mineral debe ser natural, la

higiene del agua, la pureza y el sabor agradable del agua ya que consideran que no deberia

tener sabor al plastico que las contiene.

6.5. COMPETENCIA

6.5.1. Mapas Mentales

Segun la Encuesta 1, los competidores principales del producto objeto de este

estudio son: Tesalia, Guitig, Dasani, Vivant y Ovit

Se logré identificar que los atributos buscados por las consumidoras de esta

categoria de producto son: pureza, frescura, naturalidad, higiene, sabor agradable, envase y

precio. Siendo los 4 mas buscados los siguientes: que el agua mineral debe ser natural, la

higiene del agua, la pureza y el sabor agradable del agua.

Sobre esta informacion se seleccionéd un focus group de 8 personas para calificar a

los competidores con respecto a los atributos establecidos y la informacién obtenida se

presenta a continuacion:

Tabla VIL.5: Categorfa de producto: Agua mineral

ATRIBUTOS
MARCAS
Natural Higiene Pureza Sabor
Tesalia 7 6 7 6
Ghitig 7 5
Dasani 5 6 5 4
Vivant 5 5 6 4
Ovit 5 6 5 7

FUENTE: Andrea Castro
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6.5.2. Construccion del Mapa Perceptual

Con los datos obtenidos de la encuesta y el focus group se obtiene:

Mapa Perceptual

[0 ¢]

S Tesalia
’ Guitig
6 L 2
< 5 . 2
Dasani Vivant

1S

w

N

[RE

(en]

[N

N

w

1S

(€2}

(o)}

Ovit

<
2

[0 ]

Imagen V1.32: Mapa Perceptual
FUENTE: Andrea Castro

Conclusién Final: Tesalia, Giitig y Vivant son muy similares es decir que son facilmente
sustituibles, las tres marcas son percibidas como agua natural e higiénica. Giitig aunque es
percibida igual a Tesalia, se diferencian en cuanto a las versiones ya que la primera posee
gas y la segunda no.

Dasani es percibida por las consumidoras como agua natural y pura. A Ovit se la percibe
como agua que posee buen sabor y es natural.

Al nuevo producto se lo podtia posicionar como agua pura con buen sabor.
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6.6. POSICIONAMIENTO

6.6.1. Ventajas Competitivas

Actualmente la diferenciacién en los productos, ya no tiene que ver con el precio o

la calidad, se da principalmente por el disefo.

Para el producto: agua mineral embotellada, objeto de estudio en esta tesis, se
utilizaran dos herramientas de diferenciacion que son estilo y diseno. Estilo porque el
producto se pretende adaptar al gusto y estética de las consumidoras; y Disefio el mismo

que estara basado en el estilo de las mujeres del segmento objetivo.

6.6.2. Estrategias de Posicionamiento
Para posicionar el producto se concentrara en la idea “Sabor que sienta bien”, es
decir que el agua mineral embotellada poseera un sabor muy agradable y el simple hecho

que se trata de agua sentara bien para la salud y principalmente en la estética de las mujeres.

Como estrategia de posicionamiento se utilizara la Ley de la Categoria ya que se
pretende crear una nueva categoria de producto: la de agua mineral embotellada con
propiedades cosméticas; a mas de las que vienen implicitas en el simple hecho de tratarse

del agua.

6.7. PRODUCTO

El producto que se analizara se trata de agua embotellada con centella asiatica que

contribuira a disminuir la celulitis en las mujeres.

El producto a mas de su atributo principal de poseer centella asidtica para ayudar a
eliminar la celulitis, segun la encuesta 1, también debe poseer los atributos: bajo en calorfas,

enriquecido con calcio y bajo en azucar.
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En la encuesta 1, también se obtuvo que el 63% de las encuestadas afirma que el
agua si ayuda a disminuir o eliminar la celulitis; y el 85% coincide en que si les gustaria que

existiera en el mercado agua mineral embotellada que le ayude a eliminar la celulitis.

6.7.1. Proceso de Disefio de Productos

Para asegurar que un producto sea de calidad se utiliza la Ingenierfa del Disefio, se
basa en la calidad funcional que concierne al disefio industrial y la calidad estética que se

asegura con el correcto uso del disefio grafico.

6.7.1.1.  Ingenieria de Disefio

En primer lugar, se debe establecer la necesidad que va a satisfacer el producto, en
este caso se pretende satisfacer la necesidad de calmar la sed, pero tomando en cuenta los
atributos del mismo va a satisfacer necesidades sociales ya que a mas de ayudar en la salud
ayudara notablemente a mejorar el aspecto fisico de las mujeres, mejorara su percepcion de

si mismas y su seguridad.

En segundo lugar, conviene enunciar el concepto del nuevo producto, por lo tanto
se indicaran los atributos que el producto poseera y los beneficios para el consumidor los

mismos que se muestran a continuacion:

Tabla VI.6: Producto: Atributos y Beneficios

PRODUCTO ATRIBUTO BENEFICIO

Posee centella asiatica,
Ayuda a las consumidoras a
Agua embotellada para planta muy conocida por su
disminuir los efectos de la
mujeres eficacia para contrarrestar
celulitis
los efectos de la celulitis

FUENTE: Andrea Castro

Como tercer paso se deben establecer las funciones del producto y requisitos que el
mismo debe cumplir para desarrollar dichas funciones. En el caso del producto, objeto de

estudio en esta tesis, sus funciones y requisitos se detallan en la siguiente tabla:
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Tabla VI.7: Producto: Funciones y Requisitos

FUNCIONES

REQUISITOS

Almacenar agua embotellada

Hecho de plastico PET
Alta rigidez y dureza.
Resistencia a los esfuerzos

permanentes y a los agentes

e c
(2]

. s . »

=} para mujeres quimicos. °

Estabilidad a la intemperie.
Superficie barnizable.
Indeformabilidad al calor.

a Abrir ) ' e

g Facil de manipular, poseer un o

g Cerrar . o )

= sistema abre-facil, liviano, =4

& Agarrar =

g tamano adecuado. 5

s Transportar 2
g

5 Agradable a la vista de las Adaptarse a los gustos de las o

S . . . a

8 mujeres de clases media y alta consumidoras en cuanto a o

[

= . , 8

= de entre 20 y 35 afios. formas, colores, tipografias 2
S
|

FUENTE: Andrea Castro




CAPITULO VII:
IMAGEN DE MARCA

7.1. CREACION DE LA IMAGEN DE MARCA
7.1.1. Imagen grafica

Para disefiar la imagen grafica de un producto en primer lugar se deber tener el
nombre del producto, este se obtendra a través de una investigacién basada en los gustos
de las consumidoras, competencia y todo lo que se relacione al producto y sus atributos

(agua mineral, centella asiatica, celulitis).

En la creacién del nombre se usaron algunas técnicas creativas como: lluvia de
ideas, combinaciéon de silabas y analogia; y se obtuvieron las siguientes palabras: Bella,

Isthar SPA, Magnifique, Sans, Venus, Seductive, Aqua Bella, Fina, Gota, Reina.
Para determinar definitivamente el nombre del producto se evaluaran las palabras
mencionadas a través de encuestas, que se realizé a 381 mujeres de entre 20 y 35 afios

segun se estableci6 en el diseno estadistico de la informacion del capitulo anterior.

Fl modelo de la Encuesta 2 se la encuentra en el Anexo 2.
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7.1.1.1. Analisis de la Informacioén para la Imagen Grafica
Se realizaron encuestas de Memorizacion Visual y Memorizaciéon Auditiva para
determinar la pregnancia del nombre, la facilidad de lectura q posee y claridad en la

pronunciacion.

Dando como resultado el siguiente cuadro donde puede observar que los cuatro
primeros nombres que fueron recordados en la de Memorizacién Visual que son: Seductive

(26%), Magnifique (17%), Venus (14%) y Sans (11%).

Memorizacion Visual

H Bella

M Isthar SPA
5% ..

B Magnifique
M Sans

M Venus

M Seductive

m Aqua Bella

Imagen VII.33: Memorizaciéon Visual

FUENTE: Andrea Castro

En la encuesta de Memorizacion Auditiva los cuatro primeros nombres recordados

son: Bella (22%), Sans (20%), Venus (19%) y Seductive (17%).

Memorizacion Auditiva

H Bella

M Sans

B Venus

m Seductive

® Fina

W Gota

Imagen VII.34: Memorizacién Auditiva

FUENTE: Andrea Castro
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TABULACION DE LA ENCUESTA 2
A continuacién se presentan posibles nombres para agua mineral embotellada, califiquelas
en orden de preferencia. Comience por elegir el nombre que mas le guste y asignele el

numero 1, el nimero 2 al segundo que le guste y asf hasta ordenar todos los nombres.

Pregunta 1

5% 6%

B Magnifique
B Sans

H Venus

M Seductive

m Aqua Bella

Fina

Imagen VII.35: Encuesta 2, Pregunta 1
FUENTE: Andrea Castro

Conclusion Final: De las 381 mujeres encuestadas se obtuvo que los nombres que mas les

gustaron son: Seductive (34%), Aqua Bella (19%), Magnifique (15%) y Sans (14%).

ANALISIS FINAL
El nombre que llevara el producto sera SEDUCTIVE ya es pregnante visualmente
ademas que gusta entre las mujeres del grupo objetivo. Ademas obtuvo un puntaje notable

en la pregnancia auditiva y facil pronunciacion.
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7.1.2. Construccion de la Imagen Grafica

('\ -«
o2
SEDUCTIVE

Agua Mineral con Centella Asidatica

Imagen VI.36: Imagen Grafica SEDUCTIVE
FUENTE: Andrea Castro

7.1.2.1.  Marca Verbal
La marca verbal esta constituido por dos partes: el nombre del producto, en este

caso: SEDUCTIVE Agua Mineral con Centella Asiatica; y la graficacion que este posee.

La palabra SEDUCTIVE surgié mediante la técnica de analogfa, ya que las mujeres

al sentirse bien consigo mismas con su salud y su apariencia se sienten seductivas.

SEDUC TIVE

Agua Mineral con Centella Asidtica

Imagen VII.37: Graficacién de la Marca Verbal
FUENTE: Andrea Castro
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La tipografia utilizada para la graficacion del nombre es la tipografia existente
CAESAR REGULAR, ya que se trata de una familia tipografica sencilla, de facil de lectura
y sus rasgos principalmente nos sugieren fuerza, firmeza sin ser rigido a la vez que ciertas
formas sinuosas de sus rasgos connotan femineidad, en su conjunto representa a mujeres

fuertes, independiente y seguras de sf mismas.

La tipografia secundaria que corresponde a la descripcion del producto, se trata de
la familia tipografica Century Gothic, la misma que se omitira cuando se use el slogan del

producto.

7.1.2.2. Marca Iconica

Luego de analizar los diferentes niveles del simbolo, se ha utilizado el nivel de
Objeto Simbdlico, de esta forma se realizo la abstraccion organica de un corazén dentro
del cual se encuentran gotas de agua en movimiento. Un corazén connota vida, es el
organo central del ser humano; y femineidad, y que hace referencia a un triangulo invertido

que representa el elemento femenino del ser.

Imagen VII.38: Marca Iconica
FUENTE: Andrea Castro

Para el producto el corazén representa a todas las mujeres llenas de vida, activas y

trabajadoras que estin constante movimiento y cambio. Las gotas de agua evocan al
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producto y se relaciona con el movimiento mismo que tendra lugar dentro del cuerpo de

una mujer con el cual se pretende mejorar el aspecto de su piel.

7.1.2.3.  Marca Cromatica

La cromatica del isotipo esta dada fundamentalmente por el Contraste por
Temperatura utilizando un color frio: el azul; y otro calido: el rosa. También esta presente
la Armonia por Relacion del azul ya que se usan en la propuesta varias tonalidades de azul y

rosa.

K
/72 b2 @) O 84 M8 186 7456 C
72 22 6 O 5 159 207 292 C
85 50 O ol 27 M7 188 660 C
4 80 @) O|229 90 1671 218 C
O 63 4 O| 242 129 1/2 204 C

Imagen VII.39: Marca Cromatica
FUENTE: Andrea Castro

Denotativamente, el azul denota el agua y el rosa a las mujeres y la femineidad. El
azul esta relacionado con todo lo que tiene q ver con el agua, ademas se le considera un
color beneficioso tanto para el cuerpo como para la mente. El azul claro usado en la

propuesta se asocia a la salud, la curacién, el entendimiento, la suavidad y la tranquilidad.

7.1.3. Personalidad

Si SEDUCTIVE fuera una persona, serfa una mujer de unos 25 afios que trabaja y
posiblemente continte desarrollando algin tipo de pos-grado. Tiene un trabajo estable y
disfruta mucho de ¢l, asi como también de los almuerzos con sus compafieros de trabajo.

Es una mujer independiente, abierta al cambio y a probar cosas nuevas.

Los fines de semana los divide entre visitar a la familia y divertirse con sus
amistades. Le gusta ir a reuniones, fiestas, escuchar buena musica asi como disfrutar de una

buena comida.
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Aprecia la vida sana y el tener un buen fisico. No es obsesiva pero intenta cuidarse
intentando darse algin gusto de vez en cuando. No es amante de los gimnasios, es por eso

que su actividad fisica mas fuerte, comienza cuando siente que el verano esta por acerarse.

Es una mujer femenina que aprecia la belleza y tiene buen gusto. Le gusta la ropa vy,

consecuentemente, salir de shopping.

7.2. IDENTIDAD CORPORATIVA

7.2.1. Estructura del Programa de Identidad Corporativa

En el programa de Identidad Corporativa para el producto: SEDUCTIVE, agua
embotellada con centella asiatica; se van a elaborar los siguientes elementos: identidad
grafica (logotipo, isotipo, cromatica), adecuado uso de los colores (correctos e incorrectos),

estructura visual (proporcionalidad o factor X) y packaging (envase, etiquetas).

7.2.2. Elaboracién del manual de Identidad Corporativa
Ver Anexo 4

Imagen VII.40: Manual de Identidad Corporativa SEDUCTIVE
FUENTE: Andrea Castro



CAPITULO VIII:
PLANIFICACION PUBLICITARIA

8.1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

En 1998, el agua sin gas tenfa una participacion del 11 por ciento. El siguiente afio
aumento al 13, en el 2000 al 14 y en el 2005 tuvieron una participacion del 33 por ciento, y
esta tendencia va en aumento ya que es la época de la gente linda, que se hidrata, que cuida
mucho su cuerpo y por eso hace ejercicio y evita bebidas con gas, como las colas, o con

grasa, como la leche, para no engordar.

Hoy en dia existen cirugfas, tratamientos invasivos y no invasivos para cambiar o
mejorar alguna parte del cuerpo, sin embargo las mujeres buscan principalmente soluciones

naturales que les ayuden a verse y sentirse bien.

Por ello se ha creado SEDUCTIVE para ayudar de una forma natural y baja en
costos a disminuir los efectos de la celulitis. Se pretende ser la primera opciéon cuando se

trate de eliminar la celulitis.
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8.2. DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE
PUBLICIDAD

El objetivo de comunicacién publicitaria a cumplir es lograr que SEDUCTIVE sea
percibida por las consumidoras como la manera mas natural y sabrosa de combatir la

celulitis.

Es lograr que sientan que estan haciendo algo positivo para su cuerpo, sin realizar

esfuerzo alguno y con un plus de satisfaccion.

SEDUCTIVE es la manera de sentirse bien en cualquier momento y lugar. Es la
solucion para todas aquellas personas que no tienen tiempo de ocuparse de su cuerpo, en

una manera mas profunda.

Con la campafia publicitaria se pretende lograr un nivel de reconocimiento de la
marca y conocimiento de los atributos de la marca y los beneficios del agua en la salud

especialmente en lo referente a la celulitis.

8.3. ELABORACION DEL BRIEFING
8.3.1. Analisis del consumidor

Segun la encuesta 1, las caracteristicas del consumidor son las siguientes:

Caracteristicas Demograficas:
e Género: Femenino
* Edad: Entre 20 y 35 afios

* C(lase Social: Clase media y alta

Caracteristicas Psicograficas:
* Actividades: Trabajo
* Intereses: Autoestima/Apariencia

*  Opiniones: Moda
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Caracteristicas Psicolégicas

* Motivacion: La gente que consume agua mineral teniendo la posibilidad de optar por
gaseosas, jugos, bebidas con alcohol, es porque dentro de ellos hay una motivaciéon que
los lleva a elegir una vida mas sana. Son personas que de alguna manera se preocupan
por su cuerpo, por su estado fisico en general. Consideran que el agua mineral es
saludable, les hace bien y por eso si sienten bien ingiriéndola.

* Personalidad: Se trata de mujeres con una personalidad agresiva, les gusta sobresalir y
tener la admiracion de los demas por lo tanto gustan de sentirse y verse bien.

* Autoconcepto: Poseen una autoestima alta, son arriesgadas, independientes, abiertas al

cambio y a probar cosas nuevas.

Beneficios buscados

Las consumidoras al tomar agua en primer lugar pretenden satisfacer la necesidad
de calmar la sed, pero tomando en cuenta los atributos de SEDUCTIVE (posee centella
asiatica) va a satisfacer necesidades sociales ya que a mas de ayudar en la salud ayudara
notablemente a mejorar el aspecto fisico de las mujeres, por consiguiente este producto
hara que las mujeres se sientan mejor consigo mismas y mucho mas seguras de su salud y

su cuerpo.

8.3.1.1. Grid Estratégico

Se trata de una matriz que relaciona al producto con el consumidor. En el caso de
SEDUCTIVE la matriz que lo relaciona a las consumidoras es el Raciocinio de la Compra
Habitual ya que este producto se lo compra regularmente en base a la informacién que se

brinda de sus atributos y beneficios.

Sin embargo este producto por las necesidades que va a satisfacer se los podria
relacionar de una forma emocional a las consumidoras porque a las mujeres les afecta

emocionalmente todo lo relacionado a su salud, cuerpo y apariencia.

8.3.2. Analisis del producto

El anilisis del producto se basa en tres elementos: sus caracteristicas, atributos y

beneficios.
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El beneficio que las consumidoras buscan en SEDUCTIVE es que les ayude a
disminuir los efectos de la celulitis y por ende desean tener una piel mas firme y tersa. El
beneficio lleva a crear el atributo del producto que es el de evitar la acumulaciéon de agua,
grasa y toxinas (causantes de la celulitis), entonces se determina la caracteristica que es

poseer centella asiatica.

El producto a mas de poseer centella asidtica para ayudar a eliminar la celulitis,
segun la encuesta 1, también debe poseer otros aspectos tales: bajo en calorias, enriquecido

con calcio y bajo en azucar.

8.3.3. Analisis de la competencia

Con la encuesta 1 realizada anteriormente se obtuvo que los principales
competidores son: Tesalia, Giitig, Dasani, Vivant y Ovit. Ademas se pudo establecer que
los 4 atributos mas importantes en esta categoria de producto son: que el agua mineral debe
ser natural, la higiene del agua, la pureza y el sabor agradable del agua ya que consideran

que no deberfa tener sabor al plastico que las contiene.

8.3.4. Posicionamiento
Para definir como se quiere que sea percibida una marca en el mercado, es decir
posicionarla se debe basar en un proceso de posicionamiento que comprende:

posicionamiento del beneficio, del usuario (consumidor) y competitivo.

El posicionamiento de beneficios se fundamenta en las motivaciones, para
SEDUCTIVE se usara el posicionamiento por Motivacion Positiva, es decir que al usar la
idea de “Sabor que sienta bien” se estara incitando a las consumidoras a beber agua no solo
para calmar la sed sino también para mejorar su salud y estética, se quiere lograr que las

consumidoras perciban a SEDUCTIVE como una manera “rica” de sentirse bien.

Segun el posicionamiento del usuario o consumidor SEDUCTIVE sera solo para

mujeres ya que la celulitis se presenta solamente en ellas.
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Para posicionar competitivamente a SEDUCTIVE se utilizara la Ley de la Categorfa

ya que se pretende crear una nueva categoria de producto: la de agua mineral embotellada

con propiedades cosméticas; a mas de las que vienen implicitas en el simple hecho de

tratarse del agua.

8.4.

ELABORACION

DEL

CUADRO DE

COMUNICACION INTEGRAL

Tabla VIIL.8: Briefing

CLIENTE: SEDUCTIVE  Agua

Mineral con Centella Asiatica

MARCA: SEDUCTIVE Agua Mineral

con Centella Asiatica

OBJETIVO PUBLICITARIO

Lograr que SEDUCTIVE sea
percibida por las consumidoras como la
manera mas natural y sabrosa de
combeatir la celulitis.

Lograr un nivel de
reconocimiento de la marca y
conocimiento de los atributos de la
marca y los beneficios del agua en la
salud especialmente en lo referente a la

celulitis.

OPINION DEL CONSUMIDOR

Puntos Fuertes

* Contribuye a eliminar la celulitis ya
que posee centella asiatica.

* Bebida natural y saludable.

* Sabor agradable, bajo en calorias y
sin azucar.

* No posee colorantes ni preservantes.

Puntos Débiles

* Producto nuevo en atributos y sabor

* No reconocimiento de atributo y
marca.

* Producto fabricado en una ciudad

pequena.

PROMESA: “Sabor que sienta bien”, piel firme y tersa con una disminucién

notable de la celulitis

APOYO

Posee centella asiatica alga my conocida

por su eficacia para contrarrestar los

SEGMENTO DE MERCADO

e Género: Femenino




- 164 -

efectos de la celulitis, ya que impide la | o Edad: Entre 20 y 35 afios
acumulaciéon de agua, grasa y toxinas en | o  (ase Social: Clase media y alta
la piel. * Actividades: Trabajo
* Intereses: Autoestima/Apariencia
*  Opiniones: Moda
* DPersonalidad: Agresiva
* Autoconcepto: Autoestima alta
OBSERVACION:
RESPONSABLE: Andrea Cristina Castro Gonzalez

FUENTE: Andrea Castro

8.5. ELABORACION DEL PLAN DE MEDIOS

Las mujeres del segmento de mercado son mujeres activas, gustan de estar
informadas, estan pendientes de las tendencias; es por ellos que se han elegido para la
campana publicitaria los siguientes medios: Avisos en Revista y Periédicos, Anuncios en la

via publica, jingle de radio y Spot de video.

La intencion es que el mensaje a comunicar llegue de una manera muy profunda, es
por eso que se abarcara diversos sistemas de medios no sélo para asegurar una gran

cobertura, sino para lograr una fuerte penetraciéon del mensaje.



CAPITULO IX:
PRODUCCION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

9.1. ESTRATEGIAS CREATIVAS

Como estrategias creativas se usaran las estrategias de mensaje: Slogan. Se empleara

el slogan “Sabor que sienta bien”.

El concepto de la campafia publicitaria sera el de que al consumir SEDUCTIVE,
las consumidoras podran disminuir o eliminar los efectos de la celulitis y asi podran tener el

cuerpo que siempre quisieron, con el que se van a sentir seguras y confiadas de mostrar.

Para lograr que la gente entienda el mensaje que deseamos transmitir, se utilizara
una comunicaciéon muy simple, directa y sobre todo de mucha identificacién con las

consumidoras.

El objetivo es hacer que las consumidoras se vean reflejadas en las piezas y que
sientan a SEDUCTIVE como parte de ellas, como alguien que realmente las entiende y

sabe lo que necesita.

Se veran mujeres de diferentes edades en distintas situaciones de acuerdo a su
personalidad. De esta manera se abarcara a todo el segmento objetivo en general, mujeres

entre 20 y 35 afos.
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Se mostraran imagenes muy limpias, frescas. Se tratara una iluminacién muy natural
en relacién con cada escena en el caso de los interiores y paisajes soleados para los
exteriores.

Se utilizara la técnica de voz en off para graficar los pensamientos de las diferentes
mujeres; y musica actual y divertida q permita asociarla inmediatamente cuando se la

escuche.

9.2. DISENO DE SOPORTES PUBLICITARIOS
9.2.1. Jingle de Radio

El jingle de radio se basa en la estrategia creativa Escenas de la Vida Real donde se
evidencia vivencias diarias de las mujeres que tienen celulitis. Se presentan los dilemas a los
que se enfrentan y como encuentran una soluciéon cuando beben SEDUCTIVE y logran

disminuir los efectos de la celulitis. El jingle sera el primero en aparecer en el mercado.

GUION DE JINGLE
Tabla IX.9: Guién de Jingle de Radio
EFECTO DIALOGO
Timbre de celular.
Una chica de 25 anos contesta: Chica: Alo?

Un hombre de la misma  edad

aproximadamente dice: Hombre: Amor nos vemos en la noche...

Colgar el teléfono.

Efecto de pensamiento.
Se escucha el pensamiento de la chica: Chica: ¢Qué voy a hacer?... No quiero que

mire mis piernas...

Se escucha la voz de un nifio muy contentos: | Niflos: ¢Mami a donde iremos el fin de

semana?

Efecto de pensamiento.
Se escucha el pensamiento de la madre: Madre: ;Qué voy a hacer ?... Ellos aman ir a la
piscina pero mis piernas?... No las quiero

mostrar!!!
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Efecto de comer algo muy rico.

Se escucha la voz de una chica de 20 afios:

Uy amiga... si sigues comiendo asi, tus

piernas se van a llenar de huequitos...

Efecto de pensamiento.

Se escucha el pensamiento de la chica:

Chica: No, no, noll ;Qué voy a hacer? La

pizza es mi comida preferida...

Efecto de beber liquidos (agua)

En ese momento se oye una musica muy

divertida y al locutor en off que dice:

Locutor: Ahora puedes tener el cuerpo que
siempre quisiste.

Locutor: SEDUCTIVE, agua mineral con
centella asidtica, para que puedas verte y
sentirte bien sin celulitis.

Locutor: SEDUCTIVE, sabor que sienta

bien.

FUENTE:

Andrea Castro

Para la obtencién de las voces, sonidos, musica y la edicion de jingle de radio se usé

el software Adobe Audition 3.

9.2.2. Spot de Video

Como estrategia creativa para el spot de video se usé Escenas de la Vida Real es asi

que el spot esta basado en las vivencias diarias de las mujeres que tienen celulitis. Se

presentan los dilemas a los que se enfrentan y como encuentran una solucién cuando

beben SEDUCTIVE vy logran disminuir los efectos de la celulitis.

GUION LITERARIO

Tabla IX.10: Guién Literatio del Spot de TV

IMAGEN

SONIDO

ESCENA 1
Una chica de unos 25 afios estd besandose

muy apasionadamente con su novio, en el
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sofa de la casa. De repente ella intenta apagar
la lampara que se encuentra en una mesa y se

detiene un segundo a pensar:

Chica: ¢Qué hago, apago la luz o la dejo
prendidar

ESCENA 2
Se observa imagenes de ella tomado

SEDUCTIVE en su oficina.

ESCENA 3
Se ve otra vez a la chica con su novio y vuelve

a pensar:

Chica: Qué bueno. La dejo prendida

ESCENA 4
Una mujer de unos 29 afios se encuentra
acostada en su cama revisando una revista,

mientras piensa:

Mujer: ¢Qué hago:

ESCENA 5
Se ve una imagen de ella en bikini, tapandose

VCl‘gOl’lZOS&mCl’ltC.

Mujer: voy a la piscina...

ESCENA 6
Se vea la mujer en el bosque, muy contenta y

super tapada con ropa.

Mujer: ..o al bosque?

ESCENA 7
En ese momento se observa imagenes de ella

tomando SEDUCTIVE en el auto.

ESCENA 8
Se vuelve a la mujer que esta en la ventana y

piensa:

Mujer: Ok. Voy a la piscina.

ESCENA 9

Una chica de 23 afios esta en la sala de su casa

disponiéndose hacer ejercicios y piensa: Chica: ;Qué hago:
ESCENA 10

Se observa imagenes de la chica haciendo

ejercicios. Chica: ejercicio. ..
ESCENA 11

Se ven imagenes de ella comiendo pizza. Chica: ...0 como pizza?
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ESCENA 12
En ese momento se observa imagenes de ella

tomando SEDUCTIVE en su casa.

ESCENA 13

La chica rie y piensa:

Chica: Buenisimo. Como pizza.

ESCENA 14
Se observa el envase de SEDUCTIVE, la

camara lo recorre para verlo de todos los

angulos Locutor: Ahora puedes tener el cuerpo que
siempre quisiste. SEDUCTIVE, agua mineral
con centella asidtica, para que puedas verte y
sentirte bien sin celulitis.

ESCENA 15

Se observa de frente el envase de

SEDUCTIVE vy se lee sabor que sienta bien

al tiempo que el locutor dice:

Locutor: SEDUCTIVE, sabor que sienta

bien.

FUENTE:

GUION TECNICO

Andrea Castro

Tabla IX.11: Guién Técnico del Spot de TV

VIDEO

AUDIO

ESCENA 1

INTERIOR — SALA — NOCHE

P.G. Sala. Travelling hacia la pareja: una chica
de unos 25 aflos besindose muy
apasionadamente con su novio, en el sofa de
una casa.

P.M. de la chica quien de repente intenta
apagar la lampara que se encuentra en una
mesa.

P.D. de la mano en el interruptor de la

(Musica romantica)
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lampara
P.M.C. de la chica que se detiene un segundo

a pensar:

Chica: ¢Qué hago, apago la luz o la dejo
prendidar

ESCENA 2

INTERIOR — OFICINA — TARDE

P.M. donde se observa imagenes de ella
tomado SEDUCTIVE en su oficina.
Travelling hacia la boca y la botella.

(Musica divertida)

ESCENA 3
INTERIOR — SALA — NOCHE
P.M.C. se ve otra vez a la chica con su novio

y vuelve a pensar:

(Musica divertida)
Chica: Qué bueno. La dejo prendida

ESCENA 4

INTERIOR — HABITACION - TARDE
P.G. habitacién. Travelling hacia la mujer de
unos 29 afios que se encuentra sentada en una
silla del comedor.

P.M.C. de la mujer mientras piensa:

(Mdsica suave)

Mujer: ¢Qué hago:

ESCENA 5
EXTERIOR — PISCINA — MANANA
P.A. donde se ve una imagen de ella en bikini,

tapandose vergonzosamente.

(Musica hawaiana)

Mujer: voy a la piscina...

ESCENA 6
EXTERIOR — BOSQUE — MANANA
P.A. Se vea la mujer en el bosque, muy

contenta y super tapada con ropa.

(Sonidos de la naturaleza)

Mujer: ...o al bosque?

ESCENA 7

EXTERIOR — AUTO — TARDE

P.M. en ese momento se observa imagenes de
ella tomando SEDUCTIVE en el auto.
Travelling hacia la boca y la botella.

(Musica divertida)

ESCENA 8
INTERIOR — HABITACION — TARDE
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P.M.C. Se vuelve a la mujer que esta en la

ventana y piensa:

(Musica divertida)

Mujer: Ok. Voy a la piscina.

ESCENA 9

INTERIOR — SALA — TARDE

P.G. Sala. Travelling hacia una chica de 23
afios que esta en su habitacién disponiéndose
hacer ejercicios.

P.M.C. mientras piensa:

(Musica de la radio)

Chica: ¢Qué hago:

ESCENA 10
INTERIOR — SALA — TARDE
P.M. se observa imagenes de la chica

haciendo ejercicio

Chica: ejercicio. ..

ESCENA 11
INTERIOR - SALA — TARDE

P.M. se ven imagenes de ella comiendo pizza

(Musica de la radio)

Chica: ...o como pizza?

ESCENA 12

EXTERIOR — COCINA - MANANA

P.M. en ese momento se observa imagenes de
ella tomando SEDUCTIVE en su casa.
Travelling hacia la boca y la botella.

(Musica divertida)

ESCENA 13
INTERIOR — DORMITORIO — TARDE
P.M.C.de la chica que rie y piensa:

(Musica divertida)

Chica: Buenisimo. Como pizza.

ESCENA 14
P.D. Se observa el envase de SEDUCTIVE
sobre una mesa. Travelling de la cimara lo

recorre para verlo de todos los angulos

(Musica divertida)

Locutor: Ahora puedes tener el cuerpo que
siempre quisiste. SEDUCTIVE, agua mineral
con centella asiatica, para que puedas verte y

sentirte bien sin celulitis.

ESCENA 15

P. D. donde se observa de frente el envase de

(Musica divertida)
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SEDUCTIVE vy se lee sabor que sienta bien
al tiempo que el locutor dice: Locutor: SEDUCTIVE, sabor que sienta

bien.

FUENTE: Andrea Castro

La obtenciéon de las imagenes del spot de TV fue realizada con una videocamara
Sony Handycam MiniDV y para las voces, sonidos, musica uso el software Adobe Audition

3. En la edicién de video y audio del spot de TV se utilizé el software Final Cut Pro 5.

9.2.3. Grafica

El disenio de los avisos de revista y periddico seran los mismos, la unica diferencia
sera que los avisos de revista seran a full color y los avisos de periddico estaran en escalas

de grises.

Se utilizaran ilustraciones de las escenas de las decisiones que tomaran las
consumidoras al beber SEDUCTIVE, tendran relaciéon con lo presentado en el jingle de

radio y spot de TV.

Dentro de la estructura de los anuncios se usaran un encabezado del tipo
Interrogativo, ya que se presentaran los dilemas de las mujeres con celulitis a los que se
enfrentan diariamente. El sub-encabezado sera la soluciéon a esos dilemas gracias a beber

SEDUCTIVE.

En el cuerpo de texto se colocara el concepto de la campafia que es el de transmitir
a las mujeres la idea de que con SEDUCTIVE tendran el cuerpo que siempre quisieron y se

hablara un poco de los componentes que tiene el producto.

Para concluir, se tendra el identificador visual junto con el slogan con el cual se

pretende posicionar al producto.
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9.2.3.1.  Anuncios en Revista y Periodicos

ANUNCIO DE REVISTA 1: PAREJA

Qué bueno que ahora
puedes tener el cuerpo
que siempre quisiste .

Si tomar 2 litros de agua por dia previene y
elimina la celulitis, imaginate lo que pueden
hacer 2 litros de SEDUCTIVE ya que contiene
Centella Asidtica, alga regeneradora que ha
demostrado ser una de las armas mds podero-
sas contra la celulitis.

SEDUCTIVE la manera mas placentera de verte
y sentirte disfrutando ademas del mejor sabor
afresassilvestre.

SEDUCTIVE

Imagen IX.41: Anuncio de Revista “Pareja”

FUENTE: Andrea Castro

Briefing: SEDUCTIVE es agua mineral embotellada, se trata de una bebida natural
y saludable para mujeres jovenes que tienen celulitis, posee centella asidtica, es bajo en
calorias, sin azucar, colorantes y preservantes; contribuye a disminuir los efectos de la

celulitis y garantizar una piel mas firme y tersa.
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Informacion: El anuncio 1 se denomina “Pareja”, es la respuesta que se da, gracias
a la bebida, a uno de los problemas que se presentan en el jingle de radio y el spot de tv.
Informa de los beneficios que brinda el producto a las consumidoras. El disefio esta

realizado para revistas de tamafio A4 y debera ser impreso a full color.

Elementos Graficos:

Imadgenes: Se usaran ilustraciones de las acciones — repuesta en relacion con el concepto

de la campafa. Se colocard una imagen real del producto para que las consumidoras lo

conozcan y recuerden al momento de su compra.

Textos: Se mostrara textos para el encabezado el cual es interrogativo, el cuerpo de texto

donde se hace referencia a los beneficios del producto y finalmente el slogan.

Cromatica: Los colores usados para este disefio fueron:
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43

O
O
O

Colores Valores
© M Y K

| 100 100 @)

| 7 100 35

| O 100 @)

| 100 100 43

30 @) 1

| 98 88 42

@) o 77

| 85 73 @)

| 73 23 T

| O 63 4

O

Imagen IX.42: Cromatica del anuncio de Revista “Pareja”

FUENTE: Andrea Castro

Tipografia: Ia tipografia empleada es la siguiente: Bernard MT Condensed,

CargoCrate, Britannic Bold y Candara.
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Reticula y distribucion de los elementos graficos:
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Imagen IX.43: Reticula del anuncio de Revista “Pareja”

FUENTE: Andrea Castro

Diseno: El disefio de este anuncio para revista esta en relaciéon con lo expuesto en
el jingle de radio y spot de TV, muestra una escena que se da como respuesta cuando ya se

consume el agua y las mujeres se sienten bien, confian en si mismas y en su apariencia.

Para la obtencién de la imagen de la botella se realizé una sesion fotografica con
una camara Sony Cyber-shot DSC-840, estas fueron tratadas en un modo de color CMYK
y retocadas. Se usé el software Adobe Illustrator CS3 para la realizacion de las ilustraciones

y la composicion misma del arte final.
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ANUNCIO DE PERIODICO 1: PAREJA

Qué bueno que ahora
puedes tener el cuerpo,,
que siempre quisiste J\\

Sitomar 2 litros de agua por dia previene y
elimina la celulitis, imaginate lo que pueden
hacer 2 litros de SEDUCTIVE ya que contiene
Centella Asidtica, alga regeneradora que ha
demostrado ser una de las armas mas podero-
sas contra la celulitis.

SEDUCTIVE la manera mds placentera de verte
y sentirte disfrutando ademds del mejor sabor
afresa silvestre.

\
SEDUCTIVE

sabor que sienta bien

Imagen IX.44: Anuncio de Periédico “Pareja”

FUENTE: Andrea Castro

Para contribuir a la unidad de la campafia publicitaria los anuncios de periédico

seran iguales a los anuncios de revista pero se lo presentara en escalas de grises.
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ANUNCIO DE REVISTA 2: PISCINA

¢, iscina 0 bosque i

ok PISGINA

Qué bueno que ahora
puedes tener el cuerpo
que siempre quisiste

Sitomar 2 litros de agua por dia previene
y elimina la celulitis, imaginate lo que
pueden hacer 2 litros de SEDUCTIVE ya
que contiene Centella Asidtica.

El alga que posee una capacidad
regeneradora, cicatrizante y ha
demostrado ser una de las armas
mds poderosas contra la celulitis.
SEDUCTIVE la manera mas placen-
tera de verte y sentirte disfrutan-
do ademds del mejor sabor a
fresa silvestre.

SEDUCTIVE

sabor que sienta bien

QICD
" Ceny, 77%
l o Asiino

Imagen IX.45: Anuncio de Revista “Piscina”

FUENTE: Andrea Castro

Briefing: SEDUCTIVE es agua mineral embotellada, se trata de una bebida natural
y saludable para mujeres jévenes que tienen celulitis, posee centella asiatica y otros
atributos que contribuyen a disminuir los efectos de la celulitis y garantizar una piel mas

firme y tersa.

Informacion: El anuncio 2 se denomina “Piscina”, es la respuesta que se da, luego

de consumir la bebida, al segundo de los problemas que se presentan en el jingle de radio y
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el spot de TV. Informa de los beneficios que brinda el producto a las consumidoras. El

disefio esta realizado para revistas de tamafno A4 y debera ser impreso a full color.

Elementos Graficos:
Imidgenes: Se usaran ilustraciones de las acciones — repuesta en relacion con el concepto
de la campafa. Se colocara una imagen real del producto para que las consumidoras lo
conozcan y lo identifiquen al momento de realizar su compra.
Textos: Se mostrara textos para el encabezado el mismo que consta de una pregunta, el
cuerpo de texto donde se hace referencia a los beneficios del producto y finalmente el

slogan.

Cromatica: Los colores usados para este disefio fueron:

Valeres
© ™M Y K

Coleores

[ | 100 100 @) @)
O 7 100 35 o)
O O 100 O O
43 O 13 @)
30 O 1 @)

98 88 42 43
865 73 O O
73 23 1 @)

O &3 4 @)

TEEnE

Imagen IX.46: Cromatica del anuncio de Revista “Piscina”

FUENTE: Andrea Castro

Tipografia: Ia tipografia empleada es la siguiente: Bernard MT Condensed,

CargoCrate, Britannic Bold y Candara.
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Reticula y distribucion de los elementos graficos:
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Imagen IX.47: Reticula del anuncio de Revista “Piscina”

FUENTE: Andrea Castro

Diseno: El disefio de este anuncio para revista esta en relacion con lo presentado
en el segundo problema del jingle de radio y spot de TV, muestra una escena que se da
como respuesta cuando ya se consume el agua y las mujeres se sienten bien, confian en si

mismas y en su apariencia.

Para la obtencién de la imagen de la botella se realizé una sesiéon fotografica con
una camara Sony Cyber-shot DSC-540, estas fueron tratadas en un modo de color CMYK
y retocadas con Adobe Photoshop CS3. Se usé el software Adobe Illustrator CS3 para la

realizacion de las ilustraciones y la composiciéon misma del arte final.
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ANUNCIO DE PERIODICO 2: PISCINA

"'piscina o bosque

ok. PISGINA

Qué bueno que ahora
puedes tener el cuerpo
que siempre quisiste Q

Sitomar 2 litros de agua por dia previene
y elimina la celulitis, imaginate lo que
pueden hacer 2 litros de SEDUCTIVE ya
que contiene Centella Asidtica.

El alga que posee una capacidad
regeneradora, cicatrizante y ha
demostrado ser una de las armas
mas poderosas contra la celulitis.
SEDUCTIVE la manera mas placen-
tera de verte y sentirte disfrutan-
do ademds del mejor sabor a
fresa silvestre.

SEDUCTIVE

sabor que sienta bien

Imagen IX.48: Anuncio de Periédico “Piscina”

FUENTE: Andrea Castro

Para contribuir a la unidad de la campafia publicitaria los anuncios de periédico

seran iguales a los anuncios de revista pero se lo presentara en escalas de grises.
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ANUNCIO 3: PIZZA

6 pizza 0 gimnasia ; ?
BuENtsio P77

Qué bueno que ahora
puedes tener el cuerpo
que siempre quisiste

Sitomar 2 litros de agua por dia previene y
elimina la celulitis, imaginate lo que
pueden hacer 2 litros de SEDUCTIVE ya
que contiene Centella Asidtica.

El alga que posee una capacidad rege-
neradora, cicatrizante y ha demostra-

do ser una de las armas mas podero-

sas contra la celulitis.

SEDUCTIVE la manera mas placen-

tera de verte y sentirte disfrutan-

do ademds del mejor sabor a
fresa silvestre.

SEDUCTIVE

sabor que sienta bien

[ °QQJ/\/£ .

45/0/,,\
Imagen I1X.49: Anuncio de Revista “Pizza”

FUENTE: Andrea Castro

Briefing: SEDUCTIVE es agua mineral embotellada, es una bebida natural y
saludable para mujeres jovenes que tienen celulitis, posee centella asiatica ingrediente que
contribuye a disminuir los efectos de la celulitis y garantizar una piel més firme y tersa.

Ademas es bajo en calorfas, sin azuicar, colorantes y preservantes.

Informacion: El anuncio 3 se denomina “Pareja”, es la respuesta que se da, gracias

a la bebida, a uno de los problemas que se presentan en el jingle de radio y el spot de tv.
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Informa de los beneficios que brinda el producto a las consumidoras. El disefio estd

realizado para revistas de tamafio A4 y debera ser impreso a full color.

Elementos Graficos:
Imidgenes: Se usaran ilustraciones de las acciones — repuesta en relacion con el concepto
de la campafa. Se colocara una imagen real del producto para que las consumidoras lo
conozcan y recuerden al momento de su compra.
Textos: Se mostrara textos para el encabezado el cual es interrogativo, el cuerpo de texto

donde se hace referencia a los beneficios del producto y finalmente el slogan.

Cromatica: Los colores usados para este disefio fueron:

Valores
c ™M Y K

Colores

100 100 O O
7 100 35 O

O 100 O O
100 100 43 O
30 O 1 O
98 88 42 43
O o 77 O
85 /3 O O
73 23 1 O
O &3 4 O

Imagen IX.50: Cromitica del anuncio de Revista “Pizza”

FUENTE: Andrea Castro

Tipografia: Ia tipografia empleada es la siguiente: Bernard MT Condensed,

CargoCrate, Britannic Bold y Candara.



- 183 -

Reticula y distribucion de los elementos graficos:
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Imagen IX.51: Reticula del anuncio de Revista “Pizza”

FUENTE: Andrea Castro

Diseno: El disefio de este anuncio para revista esta en relaciéon con lo expuesto en
el jingle de radio y spot de TV, muestra una escena que se da como respuesta cuando ya se

consume el agua y las mujeres se sienten bien, confian en si mismas y en su apariencia.

Para la obtencién de la imagen de la botella se realizé una sesion fotografica con
una camara Sony Cyber-shot DSC-840, estas fueron tratadas en un modo de color CMYK
y retocadas. Se usé el software Adobe Illustrator CS3 para la realizacion de las ilustraciones

y la composicion misma del arte final.
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ANUNCIO DE PERIODICO 3: PIZZA

"’pma 0 gimnagii: ?
sueNisivo PI7 7.0

Qué bueno que ahora
puedes tener el cuerpo
que siempre quisiste

Sitomar 2 litros de agua por dia previene y
elimina la celulitis, imaginate lo que
pueden hacer 2 litros de SEDUCTIVE ya
que contiene Centella Asidtica.

El alga que posee una capacidad rege-
neradorg, cicatrizante y ha demostra-

do ser una de las armas mas podero-  /
sas contra la celulitis.

SEDUCTIVE la manera mas placen- |

tera de verte y sentirte disfrutan-

do ademds del mejor sabor a |
fresa silvestre. i

VD)
Q“ﬁﬁ'
SEDUCTIVE

sabor que sienta bien

Imagen IX.52: Anuncio de Peri6édico “Pizza”

FUENTE: Andrea Castro

Para contribuir a la unidad de la campafia publicitaria los anuncios de periédico

seran iguales a los anuncios de revista pero se lo presentara en escalas de grises.
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9.2.4. Via Publica

En el diseno de los soportes publicitarios para la via puablica se mantendra el
concepto de la campafia que es el de transmitir que al consumir SEDUCTIVE se podra
lograr el cuerpo que siempre quisieron las consumidoras.

Se eliminara cierta informacién con relacién a los anuncios de revista y periédico; se
omitira el encabezado ya que se pretende realizar un solo disefio para los soportes. Se
mantendra la imagen de una mujer, el envase de SEDUCTIVE y también se apreciara junto

al identificador visual el slogan de posicionamiento de la marca.

Es decir que en la via publica se usaran disefios mas sencillos para que puedan ser

rapida y facilmente asimilados por los transetntes y principalmente las consumidoras.

9.2.4.1. Parada de Buses

AHORA -

puedes tener |
el cuerpo que ! '
siempre quisiste

o))
7%
- “»

SEDUCTIVE

sabor que sienta bien

Imagen IX.53: Anuncio para parada de buses

FUENTE: Andrea Castro

Briefing: SEDUCTIVE es agua mineral embotellada, se trata de una bebida natural
y saludable para mujeres jovenes que tienen celulitis, posee centella asiatica, es bajo en
calorias, sin azucar, colorantes y preservantes; contribuye a disminuir los efectos de la

celulitis y garantizar una piel mas firme y tersa.
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Informacion: El anuncio para paradas de buses presenta el beneficio que se desea
que las consumidoras relacionen con el producto y el slogan con el que se desea posicionar
a la marca SEDUCTIVE. EIl disefio esta realizado para las paradas de buses estaindar
existentes en Riobamba, tiene una dimensién de 2 metros de largo por 1 metro de alto;

debera ser impreso a full color.

Elementos Graficos:
Imidgenes: Al igual que en los anuncios de revista y periédico se usaran ilustraciones de
mujeres en relaciéon con el concepto de la campafia y se colocard una imagen real del
producto para que las consumidoras lo recuerden al momento de su compra.
Textos: Se usaran textos para que se conozca el beneficio del producto que se quiere

promocionar con la campafia publicitaria y el slogan.

Cromatica: Los colores usados para este diseflo son:

O 100 O O

43 o 13 O

30 O 1 O

73 23 1 O

N O 63 4 O
| 4 80 O O

Imagen IX.54: Cromitica del anuncio para parada de buses

FUENTE: Andrea Castro

Tipografia: La tipografia empleada es la siguiente: Britannic Bold.
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Reticula y distribucion de los elementos graficos:
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Imagen IX.55: Reticula del anuncio para parada de buses
FUENTE: Andrea Castro

Diseno: El disefio de este anuncio para parada de buses presenta el beneficio que
se desea que las consumidoras relacionen con el producto, muestra a una mujer serena y

feliz que ya se consume el agua y por lo tanto se siente bien consigo misma.

Para la obtencién de la imagen de la botella se realizé una sesion fotografica con
una camara Sony Cyber-shot DSC-840, estas fueron tratadas en un modo de color CMYK
y retocadas con Adobe Photoshop CS3. Se usé el software Adobe Ilustrator CS3 para la

realizacion de la ilustracion y la composicion misma del arte final.

Materiales: El disefio sera impreso en vinil adhesivo por medio de un plotter.
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Valla
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AHORA

puedes tener
el cuerpo que
siempre quisiste

sabor gue sienta bien

Imagen IX.56: Anuncio para valla (frontal)
FUENTE: Andrea Castro
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Imagen IX.57: Anuncio para valla (perspectiva)

FUENTE: Andrea Castro

Briefing: SEDUCTIVE es agua mineral embotellada, se trata de una bebida natural
y saludable para mujeres jovenes que tienen celulitis, posee centella asiatica y otros
atributos que contribuyen a disminuir los efectos de la celulitis y garantizar una piel mas

firme y tersa.

Informacién: En el anuncio para vallas se presenta el beneficio que se desea que
las consumidoras relacionen con el producto y el slogan con el que se desea posicionar a la
marca SEDUCTIVE. El disefio esta realizado para vallas verticales, tiene una dimension

de 3 metros de largo por 5 metros de alto; debera ser impreso a full color.
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Elementos Graficos:
Imidgenes: Al igual que en los anuncios de revista y periddico se usaran ilustraciones de
mujeres en relaciéon con el concepto de la campafia y se colocard una imagen real del
producto para que las consumidoras lo recuerden al momento de su compra.
Textos: Se usaran textos para que se conozca el beneficio del producto que se quiere

promocionar con la campafia publicitaria y el slogan.

Cromatica: Los colores usados para este diseflo son:

O 63 4
H 4 80 O

Imagen IX.58: Cromitica del anuncio para valla

FUENTE: Andrea Castro

Tipografia: La tipografia empleada es la siguiente: Britannic Bold.
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Reticula y distribucion de los elementos graficos:
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Imagen IX.59: Reticula del anuncio para valla

FUENTE: Andrea Castro

Diseno: El disefio de este anuncio para vallas presenta el beneficio que se desea
que las consumidoras relacionen con el producto, muestra a una mujer tranquila y feliz que

ya se consume el agua y por lo tanto se siente bien consigo misma.

Para la obtencién de la imagen de la botella se realizé una sesiéon fotografica con
una camara Sony Cyber-shot DSC-S40, estas fueron modeladas en 3D para realizar una
valla novedosa, se uso el software Autodesk 3ds max 9. Con el software Adobe Illustrator

CS3 se realizo ilustracion de la mujer y la composicion misma del arte final.

Materiales: El disefio sera impreso en vinil por medio de un plotter, la botella

estard hecha de estructura metdlica y recubierta de vinil.
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9.2.4.3. Buses
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Imagen IX.60: Anuncio para buses

FUENTE: Andrea Castro

Briefing: SEDUCTIVE es agua mineral embotellada, es una bebida natural y
saludable para mujeres jovenes que tienen celulitis, posee centella asiatica ingrediente que
contribuye a disminuir los efectos de la celulitis y garantizar una piel mas firme y tersa.

Ademas es bajo en calorfas, sin azuicar, colorantes y preservantes.

Informacién: En el anuncio de los buses se presenta el beneficio que se desea que
las consumidoras relacionen con el producto y el slogan con el que se desea posicionar a la
marca SEDUCTIVE. El disefio esta realizado para buses urbanos estindar; debera ser

impreso a full color.

Elementos Graficos:
Imidgenes: Al igual que en los anuncios de revista y periédico se usaran ilustraciones de
mujeres en relaciéon con el concepto de la campafia y se colocard una imagen real del
producto para que las consumidoras lo recuerden al momento de su compra.
Textos: Se usaran textos para que se conozca el beneficio del producto que se quiere

promocionar con la campana publicitaria y el slogan.
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Cromatica: Los colores usados para este disefio son:

Valeres
S M N [

Colores

| O 100 @) O
43 o 13 @)
30 O 1 @)
| 73 23 1 @)
| O 63 4 @)
| 4 80 O O

Imagen IX.61: Cromatica del anuncio para buses

FUENTE: Andrea Castro

Tipografia: La tipografia empleada es la siguiente: Britannic Bold.

Disefio: El disefio de este anuncio para buses presenta el beneficio que se desea
que las consumidoras relacionen con el producto, muestra a una mujer tranquila y feliz que

ya se consume el agua y por lo tanto se siente bien consigo misma.

Para la obtencién de la imagen de la botella se realizé una sesiéon fotografica con
una camara Sony Cyber-shot DSC-S40, fueron retocadas y tratadas en el modo CMYK con
Adobe Photoshop CS3. Con el software Adobe Illustrator CS3 se realizé ilustracion de la

mujer y la composicién misma del arte final.

Materiales: El disefio sera impreso en vinil adhesivo por medio de un plotter.
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9.2.4.4. Afiche

AHORA

puedes tener el \:
cuerpo que
siempre quisiste

DEVENTA

AQUI
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SEDUCTIVE

sabor que sienta bien

Imagen IX.62: Afiches para puntos de venta

FUENTE: Andtea Castro

Briefing: SEDUCTIVE es agua mineral embotellada, se trata de una bebida natural
y saludable para mujeres jovenes que tienen celulitis, posee centella asidtica, es bajo en

calorias, sin azucar, colorantes y preservantes; contribuye a disminuir los efectos de la

celulitis y garantizar una piel mas firme y tersa.
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Informacion: Los afiches para puntos de ventas presentan el beneficio que se
desea que las consumidoras relacionen con el producto y el slogan con el que se desea
posicionar a la marca SEDUCTIVE. El disefio esta realizado para exhibirse en lugares
como: supermercados, autoservicios, minimercados, gimnasios, restaurantes y bares. Su

tamafio sera el de un formato A2 y estara impreso a full color.

Elementos Graficos:
Imidgenes: Al igual que en los anuncios de revista y periédico se usaran ilustraciones de
mujeres en relaciéon con el concepto de la campafia y se colocard una imagen real del
producto para que las consumidoras lo recuerden al momento de su compra.
Textos: Se usaran textos para que se conozca el beneficio del producto que se quiere

promocionar con la campafia publicitaria y el slogan.

Tipografia: La tipografia empleada es la siguiente: Britannic Bold y Opticon Onel.

Cromatica: Los colores usados para este disefio son:

73 23 1
H O &3 4
H 4 80 O

Imagen IX.63: Cromitica de afiches para puntos de venta

FUENTE: Andrea Castro
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Reticula y distribucion de los elementos graficos:
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Imagen IX.64: Reticula de afiches para puntos de venta
FUENTE: Andrea Castro

®©

Diseno: El disefo de los afiches para puntos de venta presentan el beneficio que se
desea que las consumidoras relacionen con el producto, muestra a una mujer tranquila y

feliz que ya se consume el agua y por lo tanto se siente bien consigo misma.

Para la obtencién de la imagen de la botella se realizé una sesion fotografica con
una camara Sony Cyber-shot DSC-840, estas fueron tratadas en un modo de color CMYK
y retocadas con Adobe Photoshop CS3. Con el software Adobe Illustrator CS3 se realiz6

ilustracién de la mujer y la composicion misma del arte final.

Materiales: El disefio serd impreso papel couche de 120 gr.
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9.3. EJECUCION DEL PROCESO DE VALIDACION

En el presente proyecto, el disefio de identidad corporativa y campafa publicitaria
para SEDUCTIVE, agua mineral con centella asiatica, se lo ha realizado bajo las normas y
parametros técnicos del disefio grafico; sin embargo se ha considerado de gran importancia
el criterio de otros disefiadores graficos, empresarios interesados en el proyecto y posibles
clientes pues son los encargados de validar, corregir y aprobar el trabajo realizado, con el

fin de que el mismo cumpla con los objetivos propuestos.

Este proceso de validacion se realizé haciendo un focus group con las personas
anteriormente mencionadas, como son:

1. Tres profesionales en disefio grafico
2. Tres inversionistas interesados en el proyecto

3. Catorce posibles consumidoras

A los veinte expertos considerados para intervenir en la validacién del proyecto se
les dio a conocer y entender acerca de los criterios de validacién; luego cada uno de ellos,
en una escala del 1 al 10, valoré cada uno de estos. Dicha calificacion numérica se

corresponde de la siguiente manera:

Tabla IX.12: Indice de Calidad

INDICE DE CALIDAD

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1-2 3—4 5-6 7-8 9-10

FUENTE: Andrea Castro

9.3.1. Validacion de la Identidad Corporativa

Validacion del Identificador Visual

Criterios de validacion:
* Afinidad con la imagen corporativa

* Significacién iconica, textual y cromatica
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* Legibilidad iconica, textual y cromatica

AFINIDAD CON LA IMAGEN CORPORATIVA: Determinar el grado de concordancia

o pertenencia del identificador visual con los demas elementos de imagen corporativa.

SIGNIFICACION CROMATICA: Determinar el grado de correspondencia entre el color
utilizado en el identificador visual con la percepcion generada y el significado esperado:

Dando alternativas de percepciones generadas por cada color utilizado.

SIGNIFICACION ICONICA: Determinar el grado de descripcion del identificador visual:
el icono utilizado transmite claramente el significado icénico esperado, presentando

posibles descripciones.

SIGNIFICACION TEXTUAL: Determinar el grado de concordancia del imagotipo con el

identificador visual.

LEGIBILIDAD ICONICA: Determinar el grado de diferenciacion entre los elementos

que describen el identificador visual.

LEGIBILIDAD CROMATICA: Determinar el grado de contraste entre el color del

identificador visual y el color del soporte.

LEGIBILIDAD TEXTUAL: Determinar el grado de transmisiéon del mensaje del

imagotipo dado por: Tamafo de letra, tipo de letra y color de la misma.

Resultados de la Validacion del Identificador Visual
De acuerdo con la valoraciéon de la siguiente escala se calcula el valor total de

calificacién del logotipo por criterio evaluado.
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CRITERIOS DE VALIDACION

INDICE
Afinidad con | Significacién Legibilidad
EXPERTOS PROMEDIO DE
la imagen iconica, textual | iconica, textual
. . . CALIDAD
corporativa y cromatica y cromatica
1.Hernan Jiménez,
9 9 9.5 9.17 Excelente
experto en disefio
2. Christian Pérez,
9 9 8.5 8.83 Excelente
experto en disefio
3.Manolo Nufiez,
9.5 9 9 9.17 Excelente
experto en disefio
4 Inversionista
9 9 9 9 Excelente
5. Inversionista
8.5 9 8.5 8.67 Excelente
6. Inversionista
9.5 10 9.5 9.67 Excelente
7. Posible
9.5 9.5 9 9.33 Excelente
consumidora
8. Posible
9.5 10 9.5 9.67 Excelente
consumidora
9. Posible
8.5 9 9 8.83 Excelente
consumidora
10. Posible
8.5 8 8.5 8.67 Excelente
consumidora
11. Posible
9 9 9.5 9.17 Excelente
consumidora
12. Posible
9 8.5 9 8.83 Excelente
consumidora
13. Posible
9 9.5 9 9.17 Excelente
consumidora
14. Posible 9 9 9 9 Excelente
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consumidora
15. Posible
8.5 8.5 9 8.67 Excelente
consumidora
16. Posible
9.5 9.5 10 9.67 Excelente
consumidora
17. Posible
9 9.5 9.5 9.33 Excelente
consumidora
18. Posible
9.5 10 9.5 9.67 Excelente
consumidora
19. Posible
8.5 9 9 8.83 Excelente
consumidora
20. Posible
8.5 8 8.5 8.67 Excelente
consumidora
PROMEDIO
9.10 Excelente
TOTAL
FUENTE: Andrea Castro
CONCLUSION:

Con los resultados obtenidos en el focus group donde se analiz6 al identificador visual se

obtuvo que éste se encuentra en un indice de calidad EXCELENTE.

9.3.2. Validacion de la Campafia Publicitaria
Validacién de Publicidad

Criterios de validacion:
* Afinidad con la imagen corporativa
* Nivel de pregnancia

* Legibilidad iconica, textual y cromatica

AFINIDAD CON LA IMAGEN CORPORATIVA: Determinar el grado de concordancia

o pertenencia de la campafia publicitaria con los demas elementos de identidad corporativa.
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NIVEL DE PREGNANCIA: Determinar el grado de pregnancia que la campana

publicitaria tendra dentro del segmento objetivo.

LEGIBILIDAD ICONICA: Determinar el grado de diferenciacién entre los elementos

que describen la publicidad.

LEGIBILIDAD CROMATICA: Determinar el grado de contraste entre el color de la

publicidad y el color del soporte.

LEGIBILIDAD TEXTUAL: Determinar el grado de transmisiéon del mensaje de la

publicidad dado por: Tamafio de letra, tipo de letra y color de la misma.

Resultados de la Validacion de Publicidad

De acuerdo con la valoracion de la siguiente escala se calcula el valor total de

calificacién de la publicidad por criterio evaluado.

Tabla IX.14: Validacién de la Campafia Publicitaria

CRITERIOS DE VALIDACION

INDICE
Afinidad con Legibilidad
EXPERTOS Nivel de PROMEDIO DE
la imagen iconica, textual
_ pregnancia . CALIDAD
corporativa y cromatica
1.Hernan Jiménez,
9 9.5 9 9.17 Excelente
experto en disefio
2. Christian Pérez,
8.5 9 9 8.83 Excelente
experto en disefio
3.Manolo Nufiez,
9 9.5 9 9.17 Excelente
experto en disefio
4.Inversionista
9 9 9 9 Excelente
5. Inversionista
9 8.5 8.5 8.67 Excelente
6. Inversionista
9.5 9.5 10 9.67 Excelente
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7. Posible
9 9.5 9.5 9.33 Excelente
consumidora
8. Posible
9.5 9.5 10 9.67 Excelente
consumidora
9. Posible
8.5 9 9 8.83 Excelente
consumidora
10. Posible
8 8.5 8.5 8.67 Excelente
consumidora
11. Posible
9 9.5 9 9.17 Excelente
consumidora
12. Posible
8.5 9 9 8.83 Excelente
consumidora
13. Posible
9 9.5 9 9.17 Excelente
consumidora
14. Posible
9 9 9 9 Excelente
consumidora
15. Posible
9 8.5 8.5 8.67 Excelente
consumidora
16. Posible
9.5 9.5 10 9.67 Excelente
consumidora
17. Posible
9 9.5 9.5 9.33 Excelente
consumidora
18. Posible
9.5 9.5 10 9.67 Excelente
consumidora
19. Posible
8.5 9 9 8.83 Excelente
consumidora
20. Posible
8 8.5 8.5 8.67 Excelente
consumidora
PROMEDIO
8.90 Excelente
TOTAL

FUENTE: Andrea Castro
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CONCLUSION:

Con los resultados obtenidos en el focus group donde se analiz6 a la campafia publicitaria

se obtuvo que ésta se encuentra en un indice de calidad EXCELENTE.



CONCLUSIONES

Se determind a través de las investigaciones realizadas que beber agua ayuda a eliminar
toxinas y de esta forma a disminuir los efectos de la celulitis, mejorando la salud y la

apariencia fisica.

El estudio comparativo de las principales marcas de agua embotellada demostréd que el
color predominante en su imagen corporativa es el azul, ya que este denota al agua y a

la vez connota salud y frescura.

El disefio de los elementos del programa de identidad corporativa esta realizado en
base a las necesidades y requerimientos del segmento objetivo al que va dirigido el

producto.

Mediante la correcta aplicacion de las estrategias creativas se establecié que el concepto
publicitario sean escenas del diario vivir de las mujeres que pertenecen al segmento

objetivo.

Los elementos que conforman la campafia publicitaria fueron realizados con los
recursos humanos y técnicos adecuados, de tal forma que estos garantizan la calidad

del producto final.



RECOMENDACIONES

Beber agua ayuda a mejorar la salud y la apariencia fisica, en el caso particular del
segmento objetivo se recomienda complementarlo con una alimentacién sana y

ejercicio fisico frecuente.

El uso del azul en la imagen corporativa va a ayudar a la relaciéon color — producto por

parte de las consumidoras.

Los elementos graficos usados en la imagen corporativa deben llevar colores
complementarios que denoten feminidad como son el rosado y el blanco, formas

sinuosas y ergonomicas para que las consumidoras se identifiquen con el producto.

Las diversas escenas que conforman la campana publicitaria deberan mostrar mujeres
de diferentes edades y personalidades en su vida cotidiana, que abarque el segmento

objetivo al que va dirigido.

La implementaciéon de esta propuesta grafica permitira el ingreso del producto al

mercado, ademas facilitara el reconocimiento y conocimiento de la marca.



RESUMEN

El diseno de identidad corporativa y campafia publicitaria para agua embotellada que
contribuya a la salud y apariencia fisica femenina fue creado con el objetivo de dar pautas
para la introduccién en el mercado de agua mineral que ayude a disminuir los efectos de la
celulitis, mediante el disefio de la imagen de marca, el programa de identidad corporativa y
los elementos que conforman la campafa publicitaria como son: anuncios en revistas y

periédicos, publicidad en la via publica, jingle de radio y spot de television.

La investigaciéon del mercado permiti6 tomar en cuenta criterios, estéticos y
comunicacionales, para el disefio tales como: afinidad con el segmento objetivo,
significacion y legibilidad icénica, textual y cromatica. Se usaron los mejores recursos
disponibles tanto humanos como materiales (camara digital y video-filmadora MiniDV). Se
utilizé software como: Illustrator CS3, Photoshop CS3, Audition 3, Final Cut Pro y After
Effects CS3.

Se obtuvo un identificador visual simple, con un alto grado y de pregnancia y significaciéon
para las mujeres. En el disefio de la identidad corporativa se manifiestan los gustos y
personalidad de las consumidoras: colores y tipografias suaves y femeninas y formas
sinuosas que evidencian las formas tipicas femeninas. L.a campafia publicitaria se bas6 en la
vida cotidiana del segmento objetivo, se mostro los dilemas a los que se enfrentan cada dia
y la forma en que pueden resolverlos al consumir el producto. La validacion realizada
determiné que existe un 85% de aceptacion para la introduccion del nuevo producto y un
90% de las mujeres se sienten identificadas con la identidad del producto y su

comunicacioén publicitaria.

La realizaciéon de este trabajo va generar la adecuada introduccién de esta clase de
productos en el mercado, logrando con su comunicacién preferencia por parte de los
consumidores logrando de esta forma un estado de liderazgo entre la categoria de

producto: agua mineral embotellada.



SUMMARY

The design of corporate identity and advertising campaign for bottled water contributes to
the women’s health and physical appearance, was created to give guide lines for the market
introduction of mineral water to help lessen the effects of cellulite, through design brand
image, corporate identity program and the elements of the advertising campaign, like: ads
in magazines and newspapers, advertising on public roads, Jingle radio and television

commercials.

Market research allowed to take some, esthetic and communicative thoughts, to design
such as affinity for the target segment, meaningfulness and readability iconic, textual, and
color. We used the best available resources, both, human and material. We used software

such as Illustrator CS3, Photoshop CS3, Audition 3, Final Cut Pro and After Effects CS3.

Be side using digital camera and a miniDV camcorder.

The result was a simple visual identifier, with a high degree and ungraspable and
significance for women. In the design of corporate identity are manifested tastes and
personality of the consumer: font colors and soft and feminine and sinuous forms that
show female-typical forms. The advertising campaign was based on the daily life of the
target segment, expressing the dilemmas ho wed each day and how they can solve them by
consuming the product. The validation done determined that there is an 85% acceptance
for the introduction of new product and 90% of women feel identified with the product

and its marketing communication.

The completion of this work will generate the proper introduction of such products on the
market, achieving with their communication preference by the consumers, achieving in the

same way leadership in the product category: bottled water.



GLOSARIO TECNICO

A continuacién se definen algunas palabras contempladas en esta tesis para la facil y rapida

comprension de los usuarios de este proyecto no afines a disefio grafico.

* Pregnancia: Cualidad de las formas visuales que captan la atencién del observador

por la simplicidad, equilibrio o estabilidad de su estructura.
* Semiotica: Teorfa general de los signos.

* Sinergia: Acciéon de dos o mas causas cuyo efecto es superior a la suma de los efectos

individuales.

* Connotar: Dicho de una palabra: Conllevar, ademas de su significado propio o

especifico, otro de tipo expresivo o apelativo.

* Identidad Corporativa: Diversificacion de la marca en diferentes soportes para lograr

la personalizar a una empresa.
* Identificador Visual: Marca. Sefial determinada en un soporte dado.

* Simbolo: Representaciéon sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud de

rasgos que se asocian con esta por una convencion socialmente aceptada.
* Logotipo: Identificador visual compuesto unicamente por texto.
* Isotipo: Identificador visual compuesto por texto y un signo no verbal (icono).
* Tipografia: Familias de Letras.
* Cédigo Visual: Formado por codigo lingtistico, cromatico e iconico.

* Codigo Lingiiistico: Esta constituido por el nombre de la empresa o producto la

graficaciéon que este nombre posee.
* Codigo Cromatico: Color aplicado al Identificador Visual.
* Cédigo Iconico: Graficos utilizados en el disefio de isotipos.

* Ubicuidad: que esta presente en muchos soportes y esta en continuo movimiento.



Reticula: Es un esquema que permite subdividir el campo visual dentro de la caja
tipografica en campos o espacios mas reducidos a modo de reja. Los campos o

espacios pueden o no tener las mismas dimensiones.

Caja tipografica: Limite virtual que define el sector que se imprimira en cada una de

las paginas.

Pantone: Es una empresa con sede en Carlstadt, Nueva Jersey (Estados Unidos),
creadora de un sistema de control de color para las artes graficas. Su sistema de
definicién cromatica es el mas reconocido y utilizado por lo que normalmente se llama
Pantone al sistema de control de colores. Este modo de color a diferencia de los

modos CMYK y RGB suele denominarse color directo.

Cuatricromia: La impresion a todo color mediante el uso combinado de cuatro tintas

basicas: Cyan, Magenta, Amarilla y Negra.

Marca: Es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un producto
dotado con un aspecto que atrae a los consumidores, haciendo que estos sean elegidos,

por encima del resto.

Moédulo compositivo: es la dimensién que convencionalmente se toma como unidad

de medida en un disefio y sirve de norma o regla.
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ANEXOS

ANEXO 1
Modelo de 1a Encuesta 1

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Datos Informativos.
Nombres y Apellidos:
Edad:

Ocupacion:

Objetivo
Conocer e identificar al consumidor, los atributos que buscan en la categoria de producto y
en el mismo y a la competencia

Instructivo

Por favor lea bien las preguntas y realice lo que se pide en cada una de ellas, responda con
la mayor sinceridad posible, ya que de esto dependera el trabajo de campo de la
investigacion para el desarrollo del proyecto de tesis

1. Coloque una X
a) ¢Cree usted que beber agua ayuda a disminuir o eliminar la celulitis?
SI_ NO __

b) ¢Le gustaria que existiera en el mercado agua mineral embotellada que le ayude a
eliminar la celulitis?

SI NO

2. A continuacién se encuentran atributos que se desean incluir para el agua mineral
embotellada ademas del ingrediente que ayuda a eliminar la celulitis, distribuya 100
puntos para que su distribucion refleje la importancia relativa que usted otorga a cada
atributo. Entre mas puntos reciba un atributo mas importante sera



ATRIBUTOS

Bajo en calorfas
Sabor agradable

Bajo en aztcar
Sin colorantes

Sin preservantes
Enriquecido con calcio

IMPORTANCIA

3. Complete los espacios en blanco con una sola palabra

.. Los aspectos que
Las actividades que b d Cuando estoy con
. . considero mas . .
Prioridad desarrolla en el dia . . mis amig@s, hablo
importantes de mi
son: . de:
vida son:
1
2
3

4. Indicar que tan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones

Muy en En
desacuerdo

desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De Muy de
acuerdo acuerdo

Se preocupa
mucho por su
familia y amigos
mas que por usted
misma

Cuando va a
alguna fiesta le
gusta ser el centro
de atenciéon

En su trabajo,
considera que lo
realiza mejor
cuando lo hace en

grupo

Cuando se corta el
cabello, prefiere
un corte nuUEvo y

fuera de lo coman

O su mismo cotte

de siempre




5. Califique las diversas marcas de agua en orden de preferencia. Comience por elegir la
marca que mas le agrade y asignele el numero 1, el nimero 2 a su segunda marca
preferida y asf hasta ordenar todas las marcas que conoce

MARCAS LUGAR

Tesalia
Guitig
Dasani
Vivant
Fontana
Pure Water
Ovit
Manantial
All Natural

6. A continuaciéon se presentan atributos de agua mineral embotellada, califiquelas en
orden de preferencia. Comience por elegir el atributo mds importante y asignele el
numero 1, el nimero 2 al segundo atributo y as{ hasta ordenar todos los atributos.

ATRIBUTOS LUGAR
Pureza

Frescura
Natural

Higiene

Sabor agradable
Envase

Precio

7. Coloque una X
Su nivel educativo es:
Medio
Superior
Post Grado

8. Coloque una X

Sus ingresos mensuales son de entre:

300 — 500
500 — 700
700 — 900

Mas de 1000



ANEXO 2
Modelo de 1a Encuesta 2

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Datos Informativos.
Nombres y Apellidos:
Edad:

Objetivo
Determinar el nombre del producto: agua embotellada con centella asiatica que ayuda a
disminuir los efectos de la celulitis, objeto de estudio del trabajo de tesis.

Instructivo

A continuacion se presentan posibles nombres para agua mineral embotellada, califiquelas
en orden de preferencia. Comience por elegir el nombre que mas le guste y asignele el
numero 1, el nimero 2 al segundo que le guste y asf hasta ordenar todos los nombres.

NOMBRES LUGAR

Bella
Isthar SPA
Magnifique
Sans
Venus
Seductive
Aqua Bella
Fina

Gota
Reina



ANEXO 3

Bocetos del Identificador Visual de 1a Marca

gua Mineral con Centella Asidtic
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ANEXO 4
Manual de Identidad Corporativa



