Material publicitario, material de apoyo

y promocional para el lanzamiento del producto
10 onzas de Agua Pura Salvavidas
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Agua Pura Salvavidas, es la marca lider en Guatemala
dentro de la categoria de agua pura embotellada desde
1936, iniciando sus operaciones con la venta de
garrafones en los hogares guatemaltecos, es una marca
que cuenta con el Certificado de Pureza a nivel
internacional.

Esta marca resalta la calidad, flexibilidad, sinceridad,
lealtad, honradez, excelente servicio y trabajo en su

equipo, siendo estos los valores en los que se basa la
marca para poder llegar al consumidor.

Agua Pura Salvavidas, siempre ha innovado los productos
de la categoria, en el 2003 lanzé su presentacion de 20
onzas con una campaina de publicidad dirigida a jévenes
y en la actualidad estd por lanzarar su nuevo producto
10 onzas con tapa rosca de colores, un producto dirigido
a ninos de

4 a 10 anos y madres.

Es por esto que surgié la necesidad de desarrollar
materiales graficos que den a conocer el lanzamiento
y la promocién del nuevo Pachoncito de 10 onzas. Estos
materiales se crearon mediante el concepto "Pura
diversion”, identificando la pureza infantil y la
caracteristica del producto.

Se definio la utilizacién de materiales publicitarios por
tener un mayor alcance de comunicacién, también se
emplearan materiales de apoyo por la flexibilidad
creativa que presentan.

Ademds se contard con materiales promocionales que
refuercen el mensaje tanto en el grupo infantil como en
las madres consumidoras de Agua Pura Salvavidas.

Partiendo de una Estrategia Creativa E, basada en la
investigacion del contenido tedrico de disefio, la
identificacion del perfil demogrdéfico y psicografico del
grupo objetivo al que se dirige los materiales. Y todo el
proceso de conceptualizacion y bocetaje, hasta llegar
a la propuesta final, es lo que se presenta en el siguiente
proyecto de diseno.
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<2. PRESENTACION DE LA NECESIDAD
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Agua Pura Salvavidas lanzard su presentaciéon de 10 onzas
de agua embotellada, y no cuenta con un medio de
comunicacién que de a conocer el producto, dirigido
a ninos de 4 a 10 afos, y que a la vez cree empatia con
las madres que estdn vinculadas con la marca
guatemalteca.
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¢ Disefiar material publicitario que de a conocer la nueva
presentaciéon de 10 onzas de Agua Pura Salvavidas
dirigida a ninos de 4 a 10 afos y madres.

* Desarrollar materiales de apoyo mediante el manejo
del envase de la nueva presentacion de 10 onzas de
Agua Pura Salvavidas dirigida a ninos y ninas de 4 a 10
anos y amas de casa que son madres.

* Proponer materiales promocionales que identifiquen el
producto de 10 onzas con los nifos en edad escolar.
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¢(Qué es agua pura embotellada?

Segun Castillo, J. (2005), el agua embotellada es agua
que ha pasado por varios procesos de purificacién
envasada para ser consumida, por la que se paga un
precio.

¢ Qué presentaciones de agua pura embotellada existen?

El medio guatemalteco cuenta con distintas
presentaciones de agua pura embotellada; garrafén,
20 onzas en tapa rosca y pachdn en envase pet, 1.5
litros de tapa rosca en envase sensible, vaso pléstico de
265 mililitros, bolsa pldstica de 530 mililitros y un galdén en
envase sensible con tapa rosca.

. Qué pretende la nueva presentacion de 10 Onzas de
agua pura embotellada?

Para Castillo, J. (2005), la nueva presentacion debe
responder a las hecesidades directamente de los ninos
en las loncheras y de las amas de casa que llevan agua
pura en su bolsa, con el tamano y la cantidad exacta
que ellos y ellas necesitan.

Crear el hdbito de consumo de agua en los futuros
consumidores de agua pura embotellada. A su vez, se
pretende que el ama de casa sienta la libertad de poder
mandarle a su hijo la presentacion adecuada para él,
en cantidad de agua y en tamano de envase.

Ser la primera marca de agua pura embotellada del
mercado en cubrir el segmento de nifios siguiendo los
lineamientos de ser la marca lider e innovadora del
mercado guatemalteco.

¢ Qué es el producto?

El pachoncito serd una presentacién de 10 onzas de
agua pura embotellada, en envase pet y con sport cap
de colores.

¢Cudles serdn los canales de distribucién a los que va
dirigido?

El pachoncito ird dirigido exclusivamente a hogares,
supermercados, tiendas de conveniencia y detallistas.

¢ Cudndo se realizard el lanzamiento del producto?

La distribucién comenzard en la ciudad capital, y
posteriormente se hard en el interior del pais.
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5.1 Informacion del Cliente

Agua Pura Salvavidas, es la marca lider en Guatemala
en la categoria de agua pura embotellada desde 1934,
iniciando sus operaciones con la venta de garrafones
en los hogares guatemaltecos. Cuenta con el Certificado
de Pureza a nivel internacional.

El gerente general, Licenciado Juan José Castillo desde
hace mds de 24 anos, resalta la calidad, flexibilidad,
responsabilidad, sinceridad, lealtad, honradez, excelente
servicio y trabajo en equipo de la marca. Siendo estos
los valores en los que se basa la marca para poder llegar
al consumidor.

También, sita el gerente que son patrocinadores oficiales
de ConfeDe, Fundaciéon Olimpica Guatemalteca y
Comité Olimpico Guatemalteco. La marca apoya
eventos de beneficencia enfocados al desarrollo de la
ninez guatemalteca.

La frase “Gracias por permitirnos ser parte de su hogar”,
es con la que termina el empleado de Agua Pura
Salvavidas al cumplir con el servicio de agua en los
hogares guatemaltecos. La empresa esta localizada en
la 3° Avenida Norte Final, Finca El Zapote, zona 2.

Cuenta con mds 175 empleados, teniendo como
gerentes de marca a Anahite Marroquin y Claudia Lara.

La marca Agua Pura Salvavidas, ha procurado que los
clientes y todos los que consumen agua pura reciban el
mejor servicio y el agua mds pura que puedan beber.
Todas sus presentaciones en tiendas, supermercados,
tiendas de conveniencia, colegios, escuelas, complejos
deportivos y restaurantes.

Agua Pura Salvavidas vende salud, pureza, calidad,
satisfaccion, confianza y seguridad. Como visién, “CREEN
en sus cliente, los ven como socios estratégicos y juntos
trabajan para exceder las expectativas de los
consumidores”. Y su misién es "Crear, desarrollar y
mantener buenas relaciones con los clientes,
cumplimientos con los compromisos personales y
profesionales”. El servicio de Agua Pura Salvavidas se
divide en tres dreas; cobertura de ruta, relacién con el
cliente y la ejecucién en el punto de venta o con el
consumidor.

El manual del vendedor incluye varios pasos para la
venta: preparacién, saludo, enfriamiento, colocacioén,
exhibicion, inventario y clasificacién de producto. Asi,
como la sugerencia al cliente, la administracién de la
venta, rotacién del producto segun fecha de vencimiento,
la orientacion al cliente sobre el precio y sobre todo dar
a conocer el producto en el punto de venta a través de
la publicidad y promocién. Agua Pura Salvavidas, siempre
ha innovado los productos de la categoria, en el 2003
lanzé su presentaciéon de 20 onzas con una campana de
publicidad dirigida a jévenes y esta por lanzar su nuevo
producto 10 onzas con tapa rosca de colores.
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Para desarrollar la imagen del nuevo producto, es
necesario tener conocimientos de los materiales antes
disenados para la marca Agua Pura Salvavidas:

1. Manta vinilica

Manta vinilica a full color para "Dance Academy”,
academia de baile y danza para ninas de 4 a 15 afios
en la zona 14 donde Agua Pura Salvavidas tiene
presencia de marca. Para lograr el dinamismo en este
diseno se utiliza una fotografia que refleja la actividad
e identifica a las ninas con la academia, respaldando
la imagen con la frase "Al compds” en una tipografia san

AGUR PURR

SALVRVIDAS

Te hace sentir bien.

2. Prensa Dia del Nifo

Anuncio de prensa de 10x12.5 pulgadas, donde Agua
Pura Salvavidas felicita a los nifios en su dia. Es un material
disenado bajo el concepto "Dibujar con imaginacion”,
en el cual se integra la fotografia con la ilustracion;
utilizando los tapones de los productos y trazos infantiles
realizados con craydn de cera azul, para formar figuras
y dibujos que identificaran a los nifios. Se manejé el azul
en una gama monocromdatica, una tipografia san serif
y el logotipo institucional.

Feliz Dia del Nifio

AGUR PURR
ALYRVIDRS

Te hace sentir bien.

X
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3. Folleto tiro y retiro

Folleto a full color en papel husky, utilizando un formato
con troquel circular de 12x12 pulgadas para el museo
de ninos donde Agua Pura Salvavidas es patrocinador.
El diseno presenta el mapa ilustrado del museo y las
caricaturas de los personajes infantiles de las marcas.
El fondo del material presenta un degrade de azul a
celeste para semejar agua y respaldar la marca
patrocinadora.

Para los bloques d textos se utiliza una tipografia san
serif, variando en los titulares una tipografia dindmica
con trazos infantiles; ambas en blanco, asi mismo, se

incluyen los logotipos de las marcas involucradas.

AGUR PURR
SALYRVIDRS

5.1.1 Competencia

En Guatemala, existen tres marcas importantes en cuanto
a agua pura embotellada: Aqua, Scandia, MonteBlanco,
Alpinay Shangrila. Todas tienen presentacion de 20 onzas,
pero ninguna cuenta con presentaciones dirigidas al
segmento de ninos.
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5.2 Area de diseiho

¢ Qué es Diseiio Grdafico?

Ambrose y Harris (2005), definen el diseho grafico como
el proceso de creacién de elementos visuales, con fines
generalmente comerciales; iniciando el proceso con la
concepcién de ideas, la investigacion, recoleccién de
informacién, creacién de bocetos, presentacion de
propuesta, entrega de arte final y publicidad a través
de un medio o soporte impreso.

También Londofo y Roa (2005), afirman que el disefio
grdéfico es una actividad intelectual, técnica y creativa
involucrada no solamente con la produccién de
imd&genes sino con el andlisis, la organizacién y los
métodos de presentacién de soluciones visuales a los
problemas de comunicacién.

Para el disenador es importante la creatividad y la
comunicacion que se genera a través de los soportes
visuales que utiliza para transferir informacién, ideas o
procesos entre el emisor y el receptor. El disefiador es
un comunicador visual que a través de imégenes, colores,
tipografias y formas presentan ideas y mensajes, siendo
la publicidad una de las dreas de desenvolvimiento.

¢ Qué es Diseio Publicitario?

Segun Londofio y Roa (2005), es la creacién de piezas
gréficas promocionales de un producto, evento o servicio,
que involucra dentro de su contenido un concepto
vendedor, combinado con un adecuado manejo grdfico
que vaya acorde con lo que se quiere transmitir.

Esto, mediante la aplicacién de los diferentes elementos
y técnicas de disefio, iniciando por la etapa de bocetaje
y visudlizacién de materiales promocionales y de apoyo
hasta lograr el desarrollo de campanas publicitarias
debidamente orientadas a solventar las necesidades del
cliente por medio de la comecta transmisién de un mensaje
visual a un grupo objetivo previamente definido.

¢ Qué es Publicidad?

Para Belch y Belch (2004) la publicidad es toda forma de
comunicacién impersonal pagada por un patrocinador
y relativa a una organizacién, producto, servicio o idea.
El ser pagada se refiere a que el espacio o tiempo para
un mensaje publicitario generalmente se debe contratar.

Y es imperson, al porque abarca medios masivos de
comunicacion como las revistas, periddicos, radio y
television, que comunican y transmiten el mensaije a
grandes grupos de personas frecuentemente con
simultaneidad.

\




5. CONTENIDO TEORICO DE DISENO

A U

3

-

La naturaleza impersonal de la publicidad implica que,
no se fiene oportunidad alguna de realimentacién
inmediata, proveniente del receptor del mensagje.

La publicidad es la forma mds conocida y mds
ampliamente comentada de la promocién, por la gran
penetracién que se puede tener. Es una heramienta de
promocién muy importante, en particular en el caso de
productos o servicios dirigidos al mercado masivo. Se
emplea para crearimdagenes de marca y apelaciones
simbdlicas para una campana.

Un anuncio publicitario puede buscar una respuesta o
accién inmediata del cliente, mientras que otra talvez
pretende generar conciencia u obtener una imagen
positiva de su producto o servicio en un plazo mdés largo.

El objetivo de la publicidad depende de las necesidades
de un cliente tenga tomando en cuenta el producto o
servicio, estas necesidades pueden ser dos; el lanzamiento
de un producto nuevo o la renovacion de una publicidad
gue ha dejado de ser efectiva.

El propdsito de la publicidad es vender algo; un bien,
servicio, idea, producto, persona o lugar, teniendo como
objetivos que se reflejen en anuncios incorporados a
una campana publicitaria. Entre estos objetivos de
publicidad se pueden enconfrar; el respaldo a las ventas
personales, mejorar las relaciones con el distribuidor,
introducir un producto nuevo, expandir el uso de un
producto o contrarrestar la sustitucion.

¢ Qué es la Publicidad Infantil?

La mayor parte de la publicidad infantil tienen como
protagonista los juguetes. Esta publicidad es una de las
mas delicadas a la hora de elaborar y desarrollar, puesto
que la audiencia a la que va dirigida posee una
capacidad limitada para evaluar la credibilidad de la
informacién que recibe. El Cédigo Deontoldgico para
Publicidad Infantil se basa en seis principios fundamentales,
segun la Asociacién Espafola de Fabricantes de Juguetes
(2005), para que se protejan las sensibilidades de los mds
pequenos.

1. Los anunciantes deben tener siempre en cuenta el
nivel de conocimiento y madurez de la audiencia a la
que se dirige su mensaje principalmente. Los
anunciantes tienen que ser responsables a la hora de
proteger a los ninos (as) de sus propias sensibilidades.

2. Reconocer la naturaleza imitativa de los ninos (as)
pequenos, la cual debe llevar a los anunciantes a
extremar sus cuidados para no hacer que la violencia
sea atractiva o presentarla como un método aceptable
para conseguir metas sociales o personales.

3. Reconocer que la publicidad puede jugar un papel
en la educacién infantil, debe hacer que los
anunciantes tfransmitan la informacién de forma sincera
y precisa, concientes de que el nifo (a) puede aprender
cosas de la publicidad que afecten su salud y su
bienestar.

\
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4. Los anunciantes deberdn capitalizar el potencial de
la publicidad para influir en el comportamiento,
haciendo anuncios de buen gusto y siempre que sea
posible, que contengan referencias a conductas
positivas, beneficiosas y sociales. La amistad, la
amabilidad, la honestidad, la justicia, la generosidad,
la proteccion del medio ambiente y el respeto a los
demds como a los animales. Ademds, la publicidad
no debe presentarse de una manera provocativa
sexualmente.

5. Las anunciantes deben extremar sus cuidados para
no inducir al error a los ninos (as). En efecto, una pieza
gréfica no debe, directamente o indirectamente,
estimular unas expectativas poco razonables, sobre la
calidad del producto o sobre sus prestaciones. Hay
que comprender que los ninos (as) fienen imaginaciéon
y que el juego de la simulacién constituye una parte
importante de su crecimiento; los anunciantes no
deben explotar la capacidad imaginativa de los nifos
(as).

6. Los padres son uno de los agentes que mas influyen
en el desarrollo personal y social del nino (a), y son
también su guia. En este sentido, los anunciantes deben
contribuir a desarrollar relacién padre e hijo de una
manera atractiva.

¢ Qué es una Campaia Publicitaria?

Segun Belch, E. y Belch, A. (2004), es un plan de publicidad
completo, que consiste en una serie de mensajes en
medios diversos, centrados en un sélo tema o idea.
También Stanton, Etzel y Walter (2004), explican que una
campana publicitaria consta de todas las tareas
requeridas para transformar un tema en un programa
coordinado de publicidad con el objetivo de lograr cierta
meta para un producto o marca. La campaia
comprende varios mensajes publicitarios que se presentan
durante determinado tiempo y en diversos medios.

Muchos anuncios son parte de una serie de materiales
gue componen una campana publicitaria, determinar el
tema entorno al cual se construye la campafia es una
parte critica del proceso creativo; pues se establece el
tono de las piezas publicitarias y las formas de
comunicacién. Un tema de campaina debe ser una idea
fuerte, ya que es el mensaje central en todas las
actividades de publicidad, materiales de apoyo y
promocionales.

Los planes de campanas publicitarias son de corto plazo,
aunqgue es usual que los temas de campana tengan un
propdsito de mayor alcance. Todos los aspectos creativos
de la publicidad y de disefio del tema de campafia son
una guia que apoya lo que el disefiador debe comunicar
y como elaborar el mensaje en las piezas o campana.
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¢ Qué es una Campaiia de Lanzamiento?

Para lograr la introduccién de un producto nuevo, los
consumidores necesitan estar informados de extensiones
de linea gque se sirven de marcas familiares.

{Qué es creatividad?

Es probable que el término creatividad sea uno de los
temas mds utilizados en publicidad. Para Belch y Belch
(2004), es la cualidad de las personas que les permite
generar ideas novedosas, por lo general reflejadas en
soluciones nuevas y mejoradas de problemas existentes.

Suele calificarse de creativos a los anuncios y se conoce
como personal creativo al que diseha los anuncios y
comerciales. Las agencias publicitarias adquieren
reputacién por su creatividad. Pero la tarea de los
creativos es convertir las caracteristicas y beneficios del
producto, la investigacién de consumidores y objetivos
de comunicacién en un concepto creativo que dé vida
al mensaje publicitario.

¢ Qué es estrategia creativa?

La estrategia creativa se basa en diversos factores, como
la identificacién del grupo objetivo; el problema u
oportunidad bdsica que debe afrontar la publicidad,
lo que debe comunicar el mensaje y cualquier
informacién de apoyo pertinente. Teniendo claro todos
estos factores se redacta la estrategia creativa.

Para Belch y Belch (2004), es la determinaciéon de qué se
dice o comunica en el mensaje publicitario al grupo
objetivo. Lo que significa que se debe describir la
apelacion del mensaje y el estilo de realizacién, lo cual
necesita la elaboracién de un resumen creativo o brief
creativo.

Para la redlizacion del brief y la estrategia creativa existen
diferentes formatos, Belch y Belch (2004), lo muestran de
la siguiente manera: problema o tema bdsico en el que
debe concentrarse la publicidad, objetivos de
comunicacién y publicidad, grupo objetivo, idea de
venta principal con los beneficios claves que se
comunicardn, declaracién de la estrategia creativa,
tema de campana, apelacién y técnicas de ejecucion
que se usardn, informacién de apoyo y requisitos.

En realidad la estrategia creativa es lo que guia al creativo
para saber exdctamente qué es lo que se le debe decir
al grupo objetivo del producto o servicio. El desarrollo de
la estrategia se basa en el conocimiento que se tienen
del consumidor y sus actividades de consumo hacia los
productos o servicios, todo esto con el fin de disefiar
anuncios o materiales que apelen a la emocién o a la
racionalidad del consumidor.

¢ Qué es el mensaje publicitario?

Cualquiera que sea el objetivo de una pieza publicitaria,
el anuncio en si debe cumplir dos fines para ser exitoso,
llamar y retener la atencién del grupo objetivo e influir
en ellos segun el objetivo de la comunicacién.

:
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El mensaje para Belch y Belch (2004), se basa en la
apelacién publicitaria; se refiere al enfoque con que se
atrae la atencién del grupo objetivo o se influye en sus
sentimientos relativos al producto, servicio o causa. Una
apelacién es algo que mueve a las personas

a través de lo racional, informativo o emocional.

Una vez definidas las apelaciones publicitarias en que
se basard el mensaje publicitario, el disenador o creativo
empieza su ejecucion.

Un mensaje publicitario se presenta para Belch y Belch
(2004), de maneras muy diversas; se puede concentrar
en el producto o servicio, sus atributos o beneficios
especificos, datos cientificos o técnicos, demostraciones,
comparaciones, testimonios, humor, fantasia o una
combinacién de los anteriores.

¢ Qué factores influyen en la eleccién de los medios de
comunicacién visual?

La determinacién de los medios a utilizar se basa en la
naturaleza del mensaje de comunicacion y el grupo
objetivo.

Segun Stanton, J., Etzel, J. y Walter, J. (2004), quienes
también enumeran algunos factores que influyen en esta
eleccion: el propdsito de las piezas, las metas de toda
la campana publicitaria.

La audiencia que alcanza el medio la cual se debe
concentrar en la regién que se distribuye el producto, los
requisitos del mensaje y el costo de los medios. Aparte
de estos factores generales, también se deben evaluar
las caracteristicas publicitarias de cada medio impreso
que se considera.

¢ Qué medios impresos relacionados con publicidad se
pueden mencionar?

Los periédicos y revistas, los dos principales medios
impresos, desempenan una funcién importante para la
pauta de anuncios publicitarios.

1. Publicidad en Prensa

Para Belch y Belch (2004), es el medio publicitario mds
importante porque llega a un alto porcentaje de hogares
en un drea determinada. Es un medio que presenta
informacién detallada, que el lector procesa con su
propio ritmo. Pueden ser publicaciones diarias, semanales,
o también nacional, regional y local.

Entre las ventajas a destacar de los peridédicos
encontramos el alcance, la penetracién, la flexibilidad,
selectividad geogrdfica, involucramiento y aceptacién
del lector. Pero también presentan limitaciones, entre las
que se destaca la reproduccién de calidad deficiente,
vida Util breve, falta de selectividad de estilos de vida y
demogrdfica, y cuenta con una cantidad excesiva de
publicaciones.
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La publicidad que aparece en los periédicos se divide
en varias categorias, Belch y Belch (2004) los clasifican:

* Publicidad de desplegable: puede aparecer en
cualquier parte del periédico y porlo general abarca
ilustracion, encabezados espacios en blanco y otros
elementos visuales, ademds de texto. Los dos tipos de
desplegables son los locales que utilizan los
supermercados y tiendas departamentales, y
nacionales o generales que emplean lineas aéreas.

* Anuncios Clasificados: son anuncios dispuestos bajo
subencabezados, de conformidad con el producto,
se rvicio u ofrecimiento que se anuncia.

Las tres categorias principales son los empleos, bienes
raices y vehiculos automotores. Si bien muchos anuncios
clasificados se forman en tipos de letra pequenos,
algunos periédicos también aceptan anuncios
clasificados de desplegado. En éstos también, se
incluyen ilustraciones, tipos de letra mds grande,
espacios en blanco, bordes o inclusive color para que
resalten.

* Anuncios especiales: son los relacionados con informes
financieros y gubernamentales, asi como avisos publicos
o politicos.

* Inserciones preimpresas: estos no aparecen en el
periddico mismo, sino que las imprime el anunciante y
después las lleva al periddico para su insercidén antes
de que se distribuya en periddicos. Numeroso minoristas
usan inserciones, como circulares, catdlogos o folletos,
para llegar a zonas de circulacién especificas a
compradores de un drea de comercio.

2. Publicidad en Revista

Las revistas son un medio muy selectivo y valioso para
llegar a grupos objetivos especificos. Las tres categorias
principales de revistas son las revistas para consumidores,
tecnologia y negocios. Cada una de ellas se divide segin
su contenido editorial y auditorio.

Ademds de su selectividad, las ventajas de las revistas
abarcan: excelente calidad de impresion, flexibilidad
creativa, vida Util prolongada, prestigio y alta receptividad
a la publicidad en ellas, asi como los servicios que ofrecen
a los anunciantes.

Los anuncios publicitarios varia segin el tamafo del
anuncio: pdgina completa, media pdgina y cuarto de
pdgina, la ubicacién en la revista, la ediciéon de que trata,
requisitos de color: blanco y negro mds una tinta o cuatro
tintas, la calidad y frecuencia de las inserciones. La
publicidad a color tiene mayorimpacto visual, son mejores
para atraer y retener la atencién del observador.
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¢{Qué materiales de apoyo existen?

Segun Belch y Belch (2004), también llamados medios
no tradicionales o alternativos, son medios que llegan
a las personas del grupo objetivo no alcanzadas con
los medios primarios y apoyan los mensajes visuales.

Los medios de apoyo incluyen la publicidad fuera de
la casa abarcando muchos formatos publicitarios, como
el de exteriores (carteles, afiches y letreros), mobiliario
urbano y en fransito (dentro y fuera de vehiculos).

Estos medios se acompanan de diversas ventajas:
frecuencia de exposicion, capacidad para llegar a
grupos locales, flexibilidad geografica, creatividad,
capacidad de generar conciencia, efectividad y
capacidades de produccion.

Los materiales de apoyo también cuentan con
desventajas, como la cobertura desperdiciada,
capacidad limitada del mensaje, desgaste rdpido, alto
costo, falta de medicién del auditorio y factores de
imagen.

¢ Qué materiales promocionales existen?

Segun, "Promotional Products Association Internacional”
(PPA), definen los productos promocional como “la
publicidad, método o medio promocionales en el que
participan productos promocionales, obsequios
publicitarios, regalos de negocios, reconocimientos,
K premios o articulos conmemorativos”.

Para los productos promocionales también se emplea
el término publicidad de especialidades. Todos estos
materiales promocionales, se distribuyen gratuitamente,
y existen gran variedad de drticulos de especialidad
publicitaria, como boligrafos, llaveros, tazas para café,
calendarios, camisetas y carteritas de fésforos.

Los materiales promocionales brindan varias ventajas
como la selectividad, flexibilidad creativa, exposiciones
repetidas al mensaje publicitario sin costo adicional y
complementan otfros medios. Entre las desventajas se
tiene poca imagen visual, saturacién y tiempo de
anfticipacioén.

¢ Qué tactica creativa presentan los materiales gréficos?

Para Belch y Belch (2004), las tacticas creativas se
definen como los componentes bdsicos de un anuncio
o materia impreso, destacando el encabezado, cuerpo
de texto, imagen o elementos visuales y disefio,

asé como la forma de integrarlos.

* Encabezados: consiste en las palabras que ocupan
la posicion principal en el anuncio, las que se leen
primero o se colocan a modo de llamar mds la
atencion. Es usual que los encabezados se formen en
tipos de letra mds grandes que el cuerpo de texto para
que sobresalga.La funcién mds importante es atraer
la atencién del lector hacia el resto del mensaje, y
captar el interés de los consumidores con mayores
posibilidades

de compra.
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Existen dos tipos de encabezado, directo e indirecto,
el primero es informativo y sencillo en su mensaije, y el
inditecto, no se identifica con claridad, se basa en su
capacidad de generar curiosidad o interés para que
el observador participe con el anuncio y lea el texto
en busca del punto central del mensaije.

Subencabezado: se maneja como el fitular secundario,
se forma con tipos de letra menores que el del
encabezado y mayores que los del cuerpo de texto.
A menudo los subencabezados mejoran la lectura del
mensaje, pues dividen el cuerpo del texto cuando
es largo y destacan los puntos de venta clave.

Cuerpo de texto: es la porcidn textual principal de un
anuncio impreso. Si bien el texto es por lo general el
corazdén del mensaje publicitario, en muchas ocasiones
no es leido por los observadores.

Elementos visuales: es el tercer componente importante
de un anuncio impreso, es el visual. La fotografia, la
caricatura o la ilustracién con frecuencia predominan
en los anuncios impresos, y €s muy importante en su
efectividad.

La funcién visual del anuncio debe llamar la atencién,
comunicar la idea o imagen, y trabajar de manera
sinérgica con encabezado y texto para conformar
un mensaje efectivo. En algunos anuncios, la porcién
visual es el mensaje bdsico, de modo que debe
transmitir una imagen fuerte y significativa.

Son muchas las decisiones en relacién a la parte visual
del anuncio: las marcas de identificacién necesarias,
nombre de marca, nombre de campafia, marca

registrada, logotipo, el uso de fotografia o ilustracion,
los colores adecuados y el enfoque del elemento visual.

* Disefio o composicion: si bien cada componente de

un anuncio impreso es importante, el factor clave es
la manera de conjuntarlos en el anuncio terminado. El
diseno es la disposicién fisica de las diversas partes del
anuncio: encabezado, subencabezado, texto, imagen
y marca de identificacién. El diserio muestra donde se
coloca cada parte del anuncio y es un lineamiento
para quienes trabajan en el anuncio mismo.untos de
venta clave.

=
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El producto de 10 onzas de agua pura embotellada, vo\

dirigido a dos diferentes grupos. Los nifios (as) de 4 a 10

: anos y amas de casa que son madres que pertenecen
/ a un nivel socioeconémico BC.

a. Perfil Demogrdfico del Grupo Primario

Las piezas graficas, materiales de apoyo y promocionales
del producto de 10 onzas de Agua Pura Salvavidas, van
dirigidas a nifos y nifias de 4 a 10 anos en edad escolar
en Guatemala, de nivel socioecondémico BC de la ciudad
capital. Segun estudios realizados por Prodatos (2004),
muchos de estos ninos (as) estudian en colegios privados,
ubicados en lazona 9, 10, 11, 13, 14, 15 o Carretera al
Salvador. Practican el futbol, natacién, gimnasia y pintura.
En su hogar tienen teléfono, computadora y televisiéon
a color.

b. Perfil Demogrdfico del Grupo Secundario

Mujeres guatemaltecas de 21 a 45 afos, de nivel
socioeconémico BC de la ciudad capital. Son amas de
casa con hijos; empresarias, ejecutivas de mandos medios
y mujeres individuales. Muchas de ellas con educacion
en diversificado y técnicos universitarios; algunas con
estudios superiores. Tienen casa propia, ubicadas en
zona 10, 11, 13, 14, 15 o Carretera al Salvador, y sus hijos
estudian en colegios privados del pais. Consumidoras
de agua pura embotellada en presentaciones
individuales.

9 O
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6.1 Perfil psicogrdfico

Para tener un conocimiento mds preciso del grupo
primario, se redlizo una guia de observacién, que apoyo
la definicidn del grupo de nifos y ninas. (El instrumento de
validacién se encuentra en el ANEXO 1)

a. Perfil Psicogrdfico del Grupo Primario

A medida que los ninos y ninas desarrollan una serie de
habilidades y emociones, lo hacen a un ritmo diferente,
se pueden identificar en los ninos de 4 a 10 anos
diferentes aspectos:

Ninos (as) de 4 anos: cantan una cancién, brincan,
saltan sobre un pie, agarran y tiran una pelota, bajan
las escaleras solos, dibujan a una persona con tres partes
del cuerpo diferentes, construyen torres de 10 bloques,
entienden la diferencia entre fantasia y realidad.

A esta edad pueden decir aproximadamente 1,500

palabras diferentes, pueden juntar de 4 a 5 palabras
en una frase, pueden conocer uno o dos colores, les
gusta contar historias y hacen preguntas constantes.

Empiezan a entender el concepto de tiempo e inician
ha volverse menos constantes de si mismos, y mds
concienten de las personas que los rodean.

Una parte importante del crecimiento es la capacidad
de interactuar y socializar con los demas. A los 4 anos el
nino (a), es muy independiente; quiere hacer las cosas
por si solo, es egoista y no le gusta compartir, pero suele
juega con otros en grupo.

Ninos (as) de 5 ainos: saltan a la cuerda, hablan al revés,
mantienen el equilibrio sobre un pie con los ojos cerrados,
utilizan tijeras, copian formas al dibujar, reconocen y
recitan el alfabeto.

En esta edad pueden decir aproximadamente 2,000
palabras diferentes, pueden juntar de 6 a 8 palabras en
una frase, pueden conocer cuatro o mds colores, se
saben los dias de la semana y los meses. Pueden
comprender érdenes con multiples instrucciones y hablan
con frecuencia.

A medida que el vocabulario de los nifios (as) en esta
edad aumenta, asi mismo el entendimiento y conciencia
del mundo que lo rodea. En esta etapa el nifio (a), tiene
curiosidad acerca de los hechos reales del mundo y

pueden comparar las reglas de los padres con las de
los amigos.

La capacidad de interactuar y socializar con los demds
es muy importante, esto puede ser una transicién fuerte
para los padres ya que los ninos (as) pasan por diferentes
etapas, algunas de las cuales no son siempre faciles de
manejar.
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El nifo (a) es m&s amigable y responsable, esté ansioso
por agradar alos demds y hacerlos felices, tiene buenos
modales, le gusta cocinar y jugar deportes.

Ninos (as) de 6 a 7 anos: disfrutan de muchas actividades
y s& mantienen ocupados, gustan de pintar y dibujar,
suU visidn es tan aguda como la de un adulto, practican
sus habilidades con el fin de perfeccionarlas, saltan a
la cuerda y montan en bicicleta.

A esta edad es cuando los nifos (as) alcanzan la edad
escolar, el desarrollo de sus capacidades y de la
comprensién de los conceptos continua; entienden el
concepto de los nUmeros, distinguen el dia de la noche,
la mano izquierda de la derecha.

Pueden copiar formas complejas, pueden decir la hora,
comprenden érdenes con tres instrucciones separadas,
pueden explicar objetos y su uso, repiten tres nUmeros
alrevés, leen libros y materiales apropiados a su edad.

Durante los anos de edad escolar del nino (a), los padres
verdn una fransicién a medida que pasa de jugar solo,
a tener amigos y grupos sociales.

Ninos (as) de 8 a 10 anos: tienen mds elegancia en los
movimientos y habilidades; saltan, brincan y persiguen,
pueden usar herramientas como el martillo, les gusta
coser y pintar.

Entre los 8 y los 10 afios, los ninos (as) pueden contar al
revés, saben las fechas, meses y dias. Leen mdésy lo
disfrutan. Comprenden las fracciones, entienden el
concepto de espacio, dibujan, pintan y disfrutan
coleccionar objetos.

Aunque las amistades se vuelven mds importantes, el
nifio (a) todavia disfruta de la compania de sus padres
y le gusta ser parte de una familia. Le gusta la
competenciay los juegos, empieza a mezclar amigos y
a jugar con ninos del sexo opuesto. Es timido con su
cuerpo, le gusta los clubes y los grupos; como “Boy Scouts
o Girl Scouts". Le gusta ver televisién, los video juegos y
la computadora.

b. Perfil Psicogrdafico del Grupo Secundario

Estas mujeres se expresan de una manera formal, son
personas dedicadas a su hogar y a sus ocupaciones
personales, gimnasio y trabajo. Vigjan frecuentemente
(2 a 3 veces al ano), por diversién con sus hijos, amigos
y familiares.

Sus hdbitos de consumo estdn por arriba del promedio,
son personas emprendedoras que toman siempre la
iniciativa. Les gusta convivir mucho con los hijos, salir a
comer con las amigas y de compras a los centros
comerciales.
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El concepto es la columna vertebral de todo diseno, es
aqguella palabra o frase reflejada en toda comunicacién
visual, de tal forma que el mensaje deseado sea
trasmitido eficazmente al grupo objetivo.

Para encontrar una frase que permitiera darle vida al
proyecto, se realizé una lluvia de ideas relacionadas
con ninos, mismas que fueron asociadas con agua y
con otras hasta lograr definir el concepto central. Este
proceso de conceptualizacion se presenta a
continuacién:

Lluvia de ideas:

Nifo, nina, crecimiento, pequeno, chiquito, dientes,
manos, piernas, 0jos, oidos, cabeza, cuerpo, mamd,
papd, hermanos, familia, casa, educacién, colegio,
maestra, recreo, nimeros, vocales, letras y palabras.

Jugar, saltar, correr, brincar, bailar, dibujar, pintar,
aprender, cortar, juntar, esconder, compartir y molestar.
Habilidad, movimiento, ritmo, diversiéon, alegria, fravesura,
emocién y cambio.

Naturaleza, sol, nubes, agua, drboles, flores, manzana,
animales, perro, gato, peces, pdjaros, mariposa, papel,
libro, 1&piz, crayones, calcomanias, tijeras, colores, azul,
rojo, verde, amarillo y anaranjado.

Figuras, formas, cuadrados, circulos, tringulos, dibujos,
canciones, fotografias, personaijes, historias y cuentos.

Juguetes, muneca, munecos, pelota, cubos, tren, carro,
avioén, triciclo, submarino, bicicleta, robot, disfraz,
mucsica, television y caricaturas. Idea, fantasia,
creatividad, realidad, ilusién, nifez, claridad,
transparencia y pureza.

Analogias:

Pequenas travesuras + Fantasia

Las pequenas travesuras son como la fantasia de los
cuentos.

Brincos + Pelota

Los brincos de un nifo son como los saltos de una pelota.
Agua + Diversion

El agua con travesura es como la diversidon con pureza.
Alegria + Diversiéon

La alegria de un pequeho es como la diversidbn en una
montana rusa.

Manos + Calcomanias

Las manos pintadas son como las calcomanias en un
papel.

Fuerza infantil + Tornado

La fuerza infantil es como la de un tornado de diversion.
Dibujos + Caricaturas

Los dibujos de un niflo son como la realidad en las
caricaturas.

Juego + Muneca

El juego con un cariito es como el vestir a una muieca.
Pequeiia sonrisa + llusion

Una pequena sonrisa es como una ilusion escondida.
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Metdfora:

7.1 Concepto central

Pelotas saltarinas en el espacio
En el cielo hay carros con alas
Saltar la cuerda roja

Formas de colores en el papel
Gotas azules de diversion

* Flores de fantasia

* Mariposa de colores transparentes
 Circulos de diversiéon

e Pura diversion

* Aviones que caminan

* Muniecas que bailan en el campo
¢ Ninos en el espacio

* Suenos que inspiran fantasia

* Tijeras que forman figuras

e Salta, brinca y corre en el cuarto

“PURA DIVERSION”

El concepto “Pura diversion” pretende reflejar la pureza
en el actuar de los nifos; son pequefas personas que
tienen el alma pura y sus pensamientos son puros. Son
divertidos, que pasan su edad buscando pasatiempos
que los alegren; el saltar, el brincar, el correr, el pintar,
el sofar, son acciones que hacen por diversion.

El jugar con cohetes, con carritos, con aviones, con
mufecas, con figuras de papel, ésto para ellos también
es diversion. Siempre buscan con qué divertirse, solos o
acompanados, los nifos viven una “Pura diversion”.

La palabra “Pura”, se respalda con el concepto de
agua embotellada, un liquido que es puro y transparente;
no ésta mezclada con ningdn quimico, Unicamente ha
pasado por el proceso de purificacion.

Metaféricamente, cuando es pura transmite infancia
pero con diversién es fravesura, un nifio con el agua se
moja y se divierte. El divertirse es lo que le permite al nifio
vivir con alegria. Este concepto pretende apelar a la
creatividad de los ninos y tocar los sentimientos de las
mamds, de tal manera que los materiales gréficos que
lo reflejen, logren comunicarle el mensaje de una manera
efectiva.
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Se dard a conocer la nueva presentacién de 10 onzas
de Agua Pura Salvavidas, y el contenido que presentardn
los materiales se basa en:

Tema 1
Titulo: Nuevo, "10 onzas de pura diversién”
Logotipo institucional de Agua Pura Salvavidas

Tema 2

Titulo: Los nuevos pachoncitos se van volando.
Subtitulo: "10 onzas de pura diversién”

Contenido: Encuéntrelos en tiendas de conveniencia,
supermercados y en camiones repartidores.

Tema 3
Une los puntos, descubre la figura y coloréala.
Coloréa segin el nUmero.
1. Rojo de la P de Pachoncito
2. Amarillo de la C de Pachoncito
3. Anaranjado de la A de Pachoncito
4. Verde de la O de Pachoncito
Logotipo de Pachoncito
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exista facilidad de
lectura.

ELEMENTOS FUNCION TECNOLOGIA EXPRESION
Color Contraste visual Rojo, amarillo y azul, sus Alegria
para hacer efectiva variaciones de tonalidades
la comunicacion. y la mezcla entre ellos.
Manejando la saturacién
y el blanco del papel.
Proceso de impresion
CMYK.
Tipogroﬁo Jerarquia para que Bubbleboy: tipo de letra Dinamismo

sans serif con bordes
redondeados para titulos
y textos.

Tamano: en titulos de 24
a 72 puntos y en textos de
10 a 14 puntos.

Grosor. deberd ser grueso
para fitulos y fino para
textos.

Interlineado: amplio para
facilitar la lectura.
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ELEMENTOS FUNCION TECNOLOGIA EXPRESION
|mégenes Relacionar al grupo Tipo de imagenes: Diversion
objetivo con el ilustraciones basadas en el
material. dibujos infantil. Elaboradas

a tinta con calidad de linea
y luego ser manejadas
digitalmente.

Perfil: cohetes, aviones,
mariposas, carritos,
submarinos y barcos.

FOTOgI’GﬁO Interesar al grupo Fotografia publicitaria, Atractiva
objetivo con el encuadrada en un plano
producto. general para mostrar la

etiqueta y el producto. En
posicién vertical, horizontal
e inclinada en un dngulo

de 45 grados.
Diogromocién Orden visual para Se hard en Adobe Movimiento
hacer que el mensaje Photoshop haciendo uso de
sea recordado por el tipografia, color, imagenes
grupo objetivo y fotografia. Estos se

colocardn dentro de una
reticula asimétrico pero

k respetando los ejes curvos.
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ELEMENTOS FUNCION TECNOLOGIA EXPRESION
Soporte Calidad para Soportes ha utilizar: Resistencia
proteger cada uno
de los materiales. Papel texcote
Papel couche
Papel husky
Manta vinilica
Papel bond de 80 gramos.
Formato Manejabilidad de Formato vertical Notoriedad

las piezas

Desde 5.5 x 8.5 pulgadas
hasta 0.60 x 2 metros

Formato horizontal
Desde 8.5 x 5.5 pulgadas
hasta 2.00 x 1.75 metro

Formato con troquel
Desde 8.5 x 5.5 hasta
10 x 6 pulgadas.
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9.1 Estrategia de implementacion

La estrategia tiene una duracidén de 4 meses, tiempo
que servird de lanzamiento y promocién para dar a
conocer el nuevo Pachoncito de 10 onzas de Agua
Pura Salvavidas, con tapones de colores.

Se publicardn anuncios los dias sGbados en Revista
“Chicos" dirigida a ninos del departamento de lectores
de Prensa Libre, se intercalardn las versiones, entre
interactiva y promocional, con una duracién de dos
meses.

El punto de venta contard con afiches y habladores de
goéndola. Se apoyard la venta de los detallistas y
mayoristas, y los eventos deportivos mediante un volante
que de a conocer la nueva presentaciéon de 10 onzas
en lugares estratégicos, que se repartird durante tres
meses.

Paralelo a esto, se colocardn mantas vinilicas en las
traseras de los camiones distribuidores de Agua Pura
Salvavidas, y se colocardn banners vinilicos en los puntos
de venta, materiales que durardn tres meses .

A los dos meses del lanzamiento de los materiales
publicitarios y de apoyo, mediante una persona
identificada con una playera, repartird una caja de 6
crayones de cera y hojas para colorear en el Museo del
Nifno y colegios con nifnos de 4 a 10 afos.

Materiales promocionales que se dardn gratuitamente
en los colegios, para que los ninos se los lleven a casa y
las mamds se enteren del nuevo Pachoncito de agua
pura embotellada.

DURACION  DURACION DE PIEZA
ESTRATEGIA CADA PIEZA
Anuncios de
2 meses Revista “Chicos”
Afiches
- Hablador de géndola
aproximados. 3 meses Volarte L
Mantas vinilicas
Banner vinilicos
Playera
2 meses Caja de crayones
Hojas para colorear
\&i iy




9. MEDIOS Y FORMAS DE DISTRIBUCION

9.5 Descripcion de cada pieza (

FiSICO

CARACTER

RESPONSABLE

FORMA DE DISTRIBUCION

DURACION

LUGAR

S

Anuncios para Impreso Publicitario Pauta en Prensa Serd publicado los | Prensa Libre
Revista “Chicos” Escrita. dias sédbados
durante dos meses.
Afiches Impreso Publicitario Serdn colocados Estardn colocados | Detallistas y
por los repartidores | durante tres meses. | mayoristas;
de Agua Pura Etapa de tiendas de barrio
Salvavidas. lanzamiento y depdsitos.
y mantenimiento.
Hablador Impreso Publicitario Serdn colocados Colocados durante | Supermercados
de géndola por los vendedores | tres meses, en la y tiendas de
de Agua Pura etapa de conveniencia.
Salvavidas. lanzamiento
y mantenimiento.

Volante Impreso Publicitario Se distribuirdn por | Se repartirdn Supermercados,
medio de los durante tres meses, | tiendas de
vendedores en la etapa de conveniencia
de Agua Pura lanzamiento. y eventos
Salvavidas. deportivos para

ninos.
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FORMA DE DISTRIBUCION

FiSICO CARACTER RESPONSABLE DURACION LUGAR
Mantas vinilicas Impreso Publicitario Serdn colocados Colocados durante | Traseras de los
por los repartidores| tres meses. Etapa camiones
de Agua Pura de lanzamiento repartidores
Salvavidas. de Agua
Pura Salvavidas
Banners vinilicas Impreso Publicitario Serdn colocados Colocados durante | Supermercados
por los repartidores| tres meses. Etapa y eventos
de Agua Pura de lanzamiento y deportivos para
Salvavidas. mantenimiento. NiNosS.
Playeras Impreso Promocional | Promotores de Se utilizardn durante| En eventos
eventos de Agua | cuatro meses. promocionales
Pura Salvavidas. para ninos.
Caja de crayones y Impreso Promocional Promotores de Durante dos meses | Museo del Nifio
hojas para colorear. eventos de Agua | enla etapa de y colegios de
Pura Salvavidas. lanzamiento y preprimaria

\ mantenimiento. y primaria. j

s (27,




10. BOCETAJE Y PROPUESTA PRELIMINAR ‘W)
g s
La paleta elegida es la compuesta por los colores

primarios: rojo, amarillo y azul, manejando sus variaciones

/ de tonalidades y mezclas: verde y naranja.
Parainiciar el proceso de bocetaje se eligieron los colores  Realizando pruebas con cada uno de los colores al 100%
que se utilizardn en los materiales, los que mds se de saturacion para determinar la utilizacion de cada
identifiquen con el concepto “Pura diversién”. color:

) ; . Azul: se emplea como el color dominante y el de mayor
Colores frios/Dinamismo profundidad visual. Sirve para destacar los otros colores,

simboliza frio, se le asocia con las emociones profundaz,
es el color del infinito, de los suefos y de lo maravilloso,
y simboliza la sabiduria, amistad y fidelidad. Mezclado
con el blanco cognota pureza, y no fatiga al ojo en
grandes extensiones.
Amarillo: se emplea como el color ténico o
Colores cdlidos/Alegria complementario. Es el color de la luz, el sol, la accién,
el poder y simboliza fuerza, estimulo y accién.
Se utilizaron los otros colores como de mediacién: celeste,
naranjay verde; colores frios y cdlidos que contribuyen
al contraste visual, reflejan alegria y dinamismo.
También se empleé el blanco para resaltar la tipografia
sobre fondos de color y sombras con tonalidades en
porcentajes de saturacién mayores para resaltar los
titulares y subtitulares.

Paleta de Color

Se eligié una gama de colores que apoyen el concepto
y causen impacto visual al grupo objetivo; presentando
una armonia cromdatica a partir de la utilizaciéon de tres
colores: uno dominante, otro ténico y por Ultimo otfro de
mediacion.

=
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b. Tipografia

/

%

En este punto se buscé la tipogrdfica idénea para los
titulos y subtitulos del materiales, realizando varias pruebas
para la eleccion de la tipografia que mas transmita el
concpeto “Pura diversidén”, mediante la utilizacién de
una letra con bordes redondeados para ser empleada
en minusculas y mayusculas, presentando distintos
grosores tipogrdficos.

Etdpal

10 onzas de pura diversion
10 onzas de pura diversion
J 10 onzas de pura diversion

10 onzas de pura diversién

Para los titulares y subtitulos se buscé una tipografia
legible y agradable a la lectura, logrando la existencia
de jerarquias de texto y hacer claro el contenido para
el grupo objetivo, facilitando la lectura.

Después de hacer pruebas con distintas tipografias se
eligié una de tipo san serif moderna, por sus bordes
redondeados; Bubbleboy que refleja movimiento,
dinamismo y juego.

abcdefghi jklmnopgrstuvwxyz
12346678902!-

dbcdefghijklmnopgrstuvwxyz

)leBL‘DEFBHIJKL MNOPQRSUVW X

123456789071~
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Luego de elegir la tipografia Bubbleboy para los titulos
y subtitulos se inicié a probar el tamano y grosor de la
palabra Nuevo, para implementarlo en los materiales:

Etapa 2

18 puntos nUBVO

24 puntos nuevo

36 puntos nueva

48 puntos nue va
72 puntos

nuevo

Tamano de Tipografia / Titulos

Se realizaron las pruebas de tamano tipografico para
los titulos y subtitulos de 18 a 124 puntos segin sea el
material. Se eligié para los materiales publicitarios un
titular de 24 a 36 puntos.

También se realizarén pruebas con el tamafo de los
titulos para las mantas y banner.

110 puntos

uevo

120 puntos

nuevo

130 puntos

\uevo

Para los fitulos de los materiales de apoyo se empled
una tipografia de 110 a 130 puntos, eligiendo la que se
adecuard y que fuera legible para ser vista a distancia.
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Luego se inicid con la prueba de la tipografia usando Se eligié la tipografia Bubbleboy también para el titulo
sombras sobre fondos de color oscuro. “Pura diversion", para lo cual se inicié el manejo de
tamano y grosor tipogréficos para los materiales.

Etapa 3 Etapa 4

18 puntos UIVBI' Slén
nueyo; m M 240unios AjV@ISION

® 'Y 4
<o (GJYELSION
Color en la tipografia 72 puntos

= djversion >
diversion

Escogiendo el tamano, se realizaron pruebas de la
tipografia usando sombra sobre fondo de color oscuro,

determinando estas opciones como posibles soluciones

para colocar los textos en los material publicitarios, de En esta etapa se empezé por escoger el tamafo de la
apoyo y promocional; por ser un texto importante se tipografia que se utilizard en “10 onzas de pura diversion”,
debe resaltar y destacar del resto. Este texto debe ser dindmico y puede tener entre 24 a

72 puntos segun sea el material. @
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Luego se presentaron opciones que identifiquen dinamismo
en el fitular, probando diferentes direcciones:

Elapa 5

1o ;
9235 de pura diversio"
J \0 a”?a&

° B giyersitn

of
v 10 onzas de pura OIVef o

lo ,
D2as de pyry giversio®

Tamaiio de Tipografia / Titulos

En esta etapa se eligieron dos opciones para colocar
el titular en los materiales publicitarios, de apoyo y
promocionales, que transmiten dinamismo, y el
movimiento es suficiente para permir una lectura fluida.

s

También se realizaron pruebas de color para la frase

“10 onzas de pura diversién”, sobre fondo de distintas
tonalidades de color.

Etapa 6

10 onzas de purd OIV

ersion

a0l
10 onzas de pura diver

orgiol
10 onzas de pura OIVer®

erg\' \

Estas opciones se determinaron como posibles soluciones
para colocar los textos en el material, las cuales logran

10 onzas de purd OIV

el impacto y la armonia visual que requiere
cada material,
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c. Imagenes

3

&

Para seguir con la definicién de los elementos grdficos,
se bocetaron las imdgenes que acompanardn los textos,
tomando como referencia los juguetes que mds
reconocen los ninos, asi como las formas que mdas
dibujan: mariposas, cohetes, aviones, carritos y barcos,
que se utilizaron en todos los materiales a disefiar.

Eldpa |

[ :Eﬁ? 5 (&)
Y gt VYD
0020 1220 0 2

En la primera etapa se involucrd al grupo objetivo,

mediante la recopilaron de dibujos infantiles muy

parecidos a los presentados en esta pagina, realizados
por nifos de 4 a 10 afios con crayones de cera. Luego,
se inicio con la interpretacién y la abstraccion de estas
imagenes, iniciando la realizacién de los dibujos a tinta
con calidad de linea, destacando la relacién de cada

imagen con el grupo objetivo.
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Luego, se tomd en cuenta para una adecuada
colocacién e integracién del dibujo del producto en
rojo a los imdgenes en tinta, cada una con su respectivo
ambiente; para luego tomar las fotografias segun las
posiciones evaludas y dngulos sugeridos del producto.

Etapa 2

<
A
L e - E\c:
; R St
T :&&%
0°c° ; b : G CO
o ~ %y
AANANNA
o° (a4
< QO Lo CDo
v@oa e

C

En la etapa dos se realizé la digitalizacién en vectores
para definir cada imagen que represente el concepto
“Pura diversién”, mediante la Unica utilizacién a linea.
Las imagenes no serdn rellenadas por la importancia y
la identificacion que tiene el trazo de la ilustracién para
el grupo objetivo.

Se definieron seis ilustraciones: cohete, avidon, mariposa,

carrito, submarino y barco, por ser los mds
representativos para los ninos de 4 a 10 anos.




s
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Se presentan las posibles aplicaciones de color para las

ilustraciones.

Eicipa 8

En esta etapa se probd con diferentes fondos; claros y
obscuros, asi como la utilizacién de diferentes porcentajes
de saturacién, tanto en el trazo como en el fondo,
determinando estas opciones como posibles soluciones
para colocar los textos en el material para transmitir

dinamismo y diversion. @
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Luego fueron tomadas las fotogrdfias del producto para

d. Fotogradfia
) poder realizar la integracion.

En el paso anterior se definieron los dngulos y posiciones Efgpg )
nesesarias para la integracién de las ilustraciones en los

materiales. Por lo tanto en esta etapa, sélo fue necesario
bocetar los dngulos para confirmar las posiciones

fotogréficas de cada imagen: carrito, avidn, submarino,
mariposa, y barco para luego ser tomadas en un estudio.

Elaboa | Wm’s

En esta etapa se presentan las fotografias en sus diferentes
dngulos destacando la etiqueta y el tapdn del producto,
se manejard siempre la fotografia a full color en los

En esta primera etapa, se realizan los bocetos a tinta diferentes materiales para lograr interesar al grupo
de las posibles dngulos que presentard la fotogréfia objetivo con el producto.

publicitaria, donde se muestre la etiqueta del producto

y el producto en su totalidad para que se vea atractivo Se iniciard la integracién de ilustracién y fotografia,

en los materiales. utilizando los dngulos elegidos. @
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Segun los datos optenidos en el perfil psicogréfico de
los nifos (Ver pagina 17y 18), se logré definir los juguetes
mds representativos antes mencinados, de los nifios
entfre los 4 a 10 anos, tomando la esencia de del juego
para que el producto Pachoncito lo sustituyera y se
pudiera formar las distintas imédgenes que presentarian
los materiales gréficos.

, '///}9/"/7/%”/17//411/111////%/)@ /

G

\
b e
/ J)

En esta etapa se presentan las soluciones que se
manejardn en los materiales publicitarios, de apoyo y
promocionales , reflejando el concepto “Pura diversién”.
Estas imdgenes se emplean para identificary atraer al

grupo objetivo con el producto.
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Desarrollados y bocetados la mayor parte de los
elementos graficos, se procedié a establecer el tamano
del formato de cada uno de los materiales publicitarios
y de apoyo. Para los afiches se empleard un formato
de 12x18 pulgadas en posicién vertical, para la revista
“Chicos” 10x10 pulgadas en posicién vertical, mantas
de 1.50 x 2 metros, banner de 50x1.75 metros,volante
5.5x8.5 en posicién horizontal y hablador de géndola
6x10 pulgadas . Definidos los tamanos se inicié a bocetar
los ejes y las reticulas, para establecer el diseho.

Erapd |

o

1 = WC‘_?__‘E

En la etapa 1 se inicié por bocetar ejes y reticulas de la
diagramacioén a tinta del aofiche y revista. Se traté de
darle un orden y secuencia visual a los elementos gréficos,
para hacer que el mensaje searecordado por el grupo
objetivo. Asi mismo se diagramé mediante la utilizacién
de ejes curvos para facilitar la legibilidad y la composiciéon
\ de los textos.

5 W 53 En esta etapa se eligen las posibles soluciones de
[5es] : diagramacién, para los diversos materiales. @

)
| @
i

i
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Ly

y la imaginacién del grupo objetivo.

Se continud buscando ideas de posibles estilos de
diagrmacién, que reflejen el concepto de "“Pura
diversion” y que fransmitan movimiento, para lo cual se
involucrd la forma de una nube que representa suefios

Qs

10
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También en esta etapa se realizaron varias pruebas de
la diagramacién para formato horizontal, mateniendo
la utilizacién de ejes curvos y una reticula asimétrica con

el propdsito de lograr el equilibrio dinédmico en los
materiales.

e v 4
- P e
/>“";§/”;a =

A
R <

Masas-
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SRR IS IR o

Se bocetaron los formatos con troquel, mediante la
reficula asimétrica y la utilizacién de ejes curvos. Todas

esas aplicaciones de diseno serdn desarrolladas en el
resto de los materiales.
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Luego se inicié con las pruebas hechas digitalmente de
las reticulas y ejes dejando un margen de 0.5a 1 de
pulgada por cada lado del material.

Etapa 2

Logo

Logo Logo

Logo

Logo

< o]

™ J%
i

Ejes y reticula para afiche y revista

En esta Etapa 2 se realizaron varias pruebas digitales de
diagramacion, para tratan de darle forma estética alos

elementos graficos dentro de una
estructura asimétrica.
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Ejes y reficula para banner y manta vinilica

También se continvo tratando de reflejar el concepto

de “Pura diversién”, en la diagramacion.

Lo

Logo

Lo

También se realizaron varias pruebas digitales de

diagramacién, para tratan de darle forma armoniosa

a los elementos visuales.

S

J

Ejes y reficula para volante y hablador de goéndola

Luego se realizaron las pruebas digitales de
diagramacion, para determinar los elementos grdaficos

del formato en posicién horizontal.




TR )
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Luego se inicié con la diagramacién de las ilustraciones,
fotografia, tipografia y la aplicacién de color.

Etapa 3

»Y

$

En esta etapa se elige la colocacién de los elementos
grdficos, siguiendo la reticula asimétrica y los ejes curvos
de la diagramacién seleccionada, en las etapas
anteriores, se opto por la opcién que mds se identifica
con el concepto de “Pura diversién”.

Etapa 4

En esta etapa se probd con los colores de la paleta

elegida previamente, escogiendo de
con degradé y textura en el fondo, la

dinamismo y orden visual, teniendo como primer plano
la fotografia del producto y la lectura de los textos.

Esta aplicacién de elementos y color
para el resto de materiales a disenar.

=

estas la opcidén
cual transmite

se empleard
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f. Propuesta Preliminar (

NUEVO

0 oNZ2S 98 Qura dives g\0®

AAGUR PURR

SALYRVIDRS

AGUR PURR

SALYRVIDRS
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Une los puntos y descubre (a figura, después coloréala.

Coloréalo sequii el numero.

10 0NZa$S de DU(
DAC LI AGUR PURR

Paiae SALYAVIDAS

AGUR PURR

SALVRVIDRS
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Afiche 12x18 pulgadas

UEVO

© nzss g pura NS

NUEVO

giver S

SALVRVIDRS

10 onzas de pUrd

AGUR PURR

SALYRVIDARS
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SALVRVIDRS

SALVRAVIDAS
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Mantas de 2.00 x 1.75 metros , Banner 0.60 x 2 metros

UEVO a0
10 O“Ias Ge “\“3 G‘Ve(s‘o 1' AGUR PURR

O
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Caja de crayones de 13.5 x 13 cm.

Hnd 4noy

s Weoloes

para tu diversion

Svaiauap’ e Coloréalo sequn el nimero y pintala Une Los puntos y descubre (o figurs, despues coloréals

l@ﬁ “ Q;) 6 crayones

para tu diversion VEHREN  de cers

10 onzas 08 10 onzas 08 pure

AGUR PURRA
SALYRVIDAS

mto AGUR PURA DACHGN AGUR PURR
/ SALYRVIDARS G SHLVBVIDH'S
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Frente

Playera promocional

SALVRVIDAS

Dorso




11. VALIDACION TECNICA DEL DISENO PRELIMINAR

a. Resultados de validacion (

Para validar el disefio preliminar se estructurd un instrumento
de validacioén, el cual se utilizd para Disenadores Graficos
con experiencia en el drea de publicidad, ellos evaluaron
los elementos gréficos presentados en cada material. Los
resultados se presentan en porcentajes:

(El instrumento de validacién se encuentran en el ANEXO 3)

1. ¢Cudl es la funcién de los materiales?
Opciones: informar/promocionar/educar

El 100% de los expertos opinaron que los materiales cumplen
la funcién de promocionar el producto Pachoncito de
Agua Pura Salvavidas.

2. ;Qué elemento visual refleja mds el concepto de “Pura
Diversion”?
Opciones: ilustrar/fotografia/tipografia/color

El 75% de los expertos identificd la ilustracion como el
elemento visual que refleja mdés el concepto de “Pura
diversion” y opinaron que la integracion de la fotografia
con la ilustracién resalta al méaximo el concepto, mientras
que el 25% resalto como la tipografia como el elemento
visual que lo refleja.

\

3. Los elementos visuales se adaptan al grupo objetivo:
Opciones: Nifilos, mamd y papa / niiios y maestros /
ninas y hermanos

El 100% de los expertos estuvo de acuerdo que los
elementos visuales se adaptan a los ninos, mamds y
papds, por la fotografia y las ilustraciones empleadas.

4. El contenido visual de los materiales:
Opciones: Invitan a comprar el producto / Promueven
el producto / Anuncian el producto

El 75% de los expertos opinaron que los materiales invitan
a comprar el producto por el contenido visual de los
materiales, mientras que el 25% piensa que anuncian el
producto.

5. La legibilidad de los elementos visuales en los
materiales se logra mediante:

Opciones: Por el formato/ Por la reticula / Por la
distribucion

El 100% de los expertos consideraron que la legibilidad
de los elementos visuales en los materiales se logrd
mediante la distribucion de textos e imégenes.

6. El formato de los materiales refleja:
Opciones: Notoriedad / Manejabilidad / Amplitud

El 75% de los expertos destacaron que el formato deleg— .|
materiales refleja notoriedad, mientras que el 25% ;’gmb“* 7

que refleja manejabilidad por los tamarfios. ~ E %
2 =
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7. La tipografia empleada en los materiales transmiten:
Opciones: Movimiento / Dinamismo / Cardcter

El 75% de los expertos concordaron que la tipografia
empleada en los materiales transmite dinamismo, en
tanto que el 25% opind que transmite movimiento. Asi
mismo destacaron el manejo de la composiciéon
tipografica en los materiales, su diversidad en la
colocacioén.

8. La composicion tipogrdfica en los materiales se logra
segun:

Opciones: Tamano de letra / Peso de la letra / Ancho
de la letra / Posicién dentro del material

El 50% de los expertos destacaron que la composicion
tipogrdéfica se logré mediante el manejo de la posiciéon
dentro del material, mientras que el 25% identifico el
tamano de la letra y el otro 25% el peso de la letra. Una
de las sugerencias anotadas poco peso de la letra en
el nUmero “10" del titular.

9. La jerarquia visual entre los titulos y subtitulos refleja:
Opciones: Homogeneidad tipogrdfica / Contraste
tipografia / Combinacioén tipogrdéfica

El 75% de los expertos opinaron que la jerarquia visual
entre los titulares y subtitulares reflejan homogeneidad
tipogrdfica por la unidad en tamafios, aungue varia por
el movimiento logrado en cada material. Mientras que
el ofro 25% destacd el contraste tipogrdfico, destacando
el tamano de la letra.

10. Las ilustraciones en los materiales comunican:
Opciones: Juego / Diversiéon / Dinamismo

El 100% de los expertos concordaron que las ilustraciones
en los materiales comunican diversién. Auque en las
observaciones destacaron que también existe juego.

11. ¢ Qué funcién cumple las ilustraciones en los
materiales?

Opciones: Informar / ilustrar / entretener

El 75% de los expertos destacaron que la funcién que
cumple las ilustraciones en los materiales es la de informar,
y entre las observacion determinaron que ésta en los
materiales da a conocer el nuevo producto. El otro 25%
opind que la ilustracién en los materiales ilustra el
concepto.

12. La ilustracion integrada a la fotografia expresa:
Atraccion / Interés / Similitud

El 50% de los expertos definieron que la ilustracion

integrada a la fotografia expresa atraccién por conocer
el nuevo Pachoncito, mientras que el otro 50% destaca
que intfegracién de ilustracion y fotografia expresa interés.
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13. La utilizacién del color en los materiales se logré
mediante el empleo de:

Formas y contornos / Tamanos y proporciones / Dibujos
y texturas

El 75% de los expertos opinaron que la utilizacion de
color en los materiales se logré mediante el empleo de
la forma y contorno de los elementos, mientras que el
25% destaco el color mediante la utilizacién de tamainos
y proporciones.

14. El color azul y sus tonalidades en la composicion
transmiten:
Pureza / Frescura / Amplitud

El 100% de los expertos definieron que el color azul y sus
tonalidades en la composicién transmiten frescura.

15. La combinacion de colores cdlidos y frios comunica:
Alegria / Diversion / Tranquilidad

El 75% de los expertos opinaron que la combinacién de
colores cdlidos y frios en los materiales comunica alegria,
mientras que el 25% destacd la diversion.

16. Los materiales guardan unidad grdfica en cuanto a:
Funcionalidad / Orden tematico / Continvidad

El 100% de los expertos resaltdé que los materiales guardan
unidad grdéfica en cuanto a la continvidad que
presentan los materiales.

Opiniones generales de los expertos:

En general los expertos opinaron que los materiales
publicitarios y de apoyo emplean una diagramacion
que invita al consumidor a conocer el producto, asi
mismo destacaron la calidad de linea empleado en las
ilustraciones, y la integracion lograda con la fotografia
del producto. También opinaron evaluar la distorsiéon
que presenta el texto en el banner, ya que pierde
legibilidad. Aunque se consideré el cambio, no fue
tomando en cuenta por el desequilibraba que
presentaria la composicion visual del material y por el
tamano y posicién del formato se verificd que los textos
si serian legibles.
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b. Resultados (

e Los materiales publicitarios y de apoyo emplean una
diagramacion que invita al consumidor a conocer el
producto.

* Destacaron la calidad de linea empleado en las

ilustraciones, y la integracion lograda con la fotografia
del producto.

* Evaluar la distorsion que presenta el texto en el banner,
ya que se pierde legibilidad. Aungue se considero el
cambio, no fue tomando en cuenta por el desequilibrio
que presentaria la composicién visual del material y
por el tamano y posicién del formato.
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Anuncio de revista: Se disenaron dos anuncios para

revista Chicos del departamento de lectores de Prensa
Libre, que den a conocer el nuevo producto a madres
e hijos de 4 a 10 anos.

NUEVO

10 onZ3S 9. pura dives 9‘0“

AGUR PURR

SALVRVIDARY

AGUR PURR

SALYAVIDARS
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Anuncio de revista 10x10 pulgadas: Se disefiaron dos

anuncios para revista Chicos del departamento de
lectores de Prensa Libre, que den a conocer el nuevo
producto a madres e hijos de 4 a 10 anos.

Une los puntos y descubre 3 figura, después coloréala.
y Coloréalo sequi el numero.

10 0NZ3

AGUR PURR

ACHC AGUR PURR SALYAVIDRS

CIYC S'HLVH'VHJH'.S

i (nvenndo de & v de pehoncito
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( Afiches: Se disefiaron dos afiches que dardn a conocer\

el lanzamiento y promocién del nuevo Pachoncito, los
' cuales se colocardn en los puntos de venta de Agua
/ Pura Salvavidas.

EV0

“nzas ge pua NS

NUEVO

giver S

SHLVHVIDFI;S : SALVRVIDAS

10 onzas de PUrd
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Volante: se disenaron para promocionary dar a conocer

el nuevo producto de 10 onzas de Agua Pura Salvavidas,
los cuales se repartirdn en supermercados, tiendas de
conveniencia y eventos deportivos para nifios.

fWeias (Achaeis

( D) .
4

Encuentrelos
en tiendas
de conveniencia,
supermercados

y en camiones
O repartidores.
AGUR PURR

SALVRVIDAS
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e. Hablador de gondola 6x10 pulgadas (

10 0nZ3s de pura diversién

AGUR PURR

SALYRVIDAS

\

Habladores de géndola: disefiados para dar a conocer
el nuevo Pachoncito a las madres consumidores de
Agua Pura Salvavidas, y ser colocado en supermercados
y tiendas de conveniencia.
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Mantas : se crearon dos disenios de mantas para dar a

conocer el nuevo producto Pachoncito de Agua Pura
Salvavidas, las cuales se colocardn en las traseras de los
camiones repartidores.

o O A13S te pura givers\®

SALVRVIDRS SALVAVIDAS
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g. Banner 0.60x2 metros S . \
Banner de 0.60x2 metros: disenado para el lanzamiento
y promocién de Pachoncito, los cuales se colocaran en
/ supermercados y eventos deportivos para nifios.

[ ey
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o
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3 acun purn

0% SALVAVIDAS
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CEIIETITED s
Caja de crayones de é colores: materiales con el

propodsito de promocionar el nuevo producto de 10 onzas
de Agua Pura Salvavidas.

S’uuu\umu?
Hund 4nN9

‘Wi Cloes

para tu diversion

“l.gj ‘s o | . & grayones

para tu diver sion ] VSN, de cera

fAIGUR PURR
SALYAVIDRS
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Hoja para colorear: se realizaron estos materiales con el

propdsito de promocionar el nuevo producto de 10 onzas
de Agua Pura Salvavidas.

Une los puntos y descubrre (a figurs, después coloréala. Coloréalo segun el nimero y pintalo.

purd eSS

10 onZas de

AGUR PURR I RjoklaPbmtoato @ Wk e lohtproito AGUR PURR

SALVAVIDRS @musuiomm:  vacucn SAIVAVIORS

@ Paajab @ laAc pfoato
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j. Playera promocional (

Frente

dirigidos a nifos.

SALVRVIDAS

Playera: se disené a full color con el la imagen de
Pachoncito, para los promotores de Agua Pura Salvavidas,
la cual deberdn usar en los eventos promocionales

Dorso

™
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Fundamentacion

Con base al estudio realizado y tomando en cuenta los
resultados de la validaciéon a Disefadores Gréficos con
experiencia en el drea de publicidad, se determiné el
manejo de diferentes materiales gréficos para el
lanzamiento y promocién del nuevo producto de 10
onzas de Agua Pura Salvavidas, bajo el nombre de
“Pachoncito” con tapones de colores, dirigido a nifios
de 4 a 10 anos y madres.

El disefio de los materiales se elabord bajo el concepto
“Pura diversion”,utilizado como mensaje central,
reflejando la pureza en el actuar de los ninos,
respaldando la caracteristica del agua embotellada;
un liguido que debe ser puro.

Se inicidé con el proceso de bocetaje el cual se puede
observar en las pdginas 28 a la 42, donde se presenta
el diseno de materiales publicitarios, materiales de apoyo
y promocionales, este proceso fue realizadd para
garantizar que la informacién de lanzamiento y
promocién de la nueva presentacién de agua pura
embotellada, llegard de una u otra forma al grupo
objetivo.

Se eligié disenar anuncios para revista como materiales
publicitarios, por el alcance, la penetracién y la
aceptacién del grupo objetivo.

Asi mismo por la calidad de impresién, la flexibilidad X
creativa y la vida Util prolongada que presentan. Son
materiales que se caracterizan por tener un mensaje
claro partiendo de un titular y una imagen de apoyo.

También se escogié desarrollar diversos materiales de
apoyo: afiches, hablador de géndola, volante, mantas
y banners vinilicos, por la frecuencia de exposicién,
capacidad para llegar el grupo objetivo y la flexibilidad
creativa que presentan. Asi mismo se disefiaron
materiales promociones: playera, caja de crayones y
hojas para colorear para lograr identificar el producto
con los ninos en edad escolar, para darlos de forma
gratuita y lograr exposiciones repetidas del mensaje.

Entre las generalidades que presentan todos los
materiales tanto publicitarios, de apoyo y promocionales,
se pueden destacar la aplicacién de los diferentes
elementos de diseno especificos para este nuevo
producto, convirtiéndose en elementos inamovibles para
dar a conocer el mensaje; el logotipo institucional de
Agua Pura Salvavidas, el color, la tipografia, las imdgenes
ilustradas, la fotografia del producto y la diagramacién.

Estos elementos cumplieron la funcién de unificar y
reforzar la comunicacién a lo largo de la implementacién
de los materiales. Asi mismo fueron elementos visuales
que se eligieron con el propésito de llamar y retener la
atencién de las madres e hijos, influyendo en los
sentimientos y apelando las emociones.
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También se logré manejar una redaccién sencilla, un
lenguaje adecuado y ameno para el grupo objetivo,
mediante la utilizacién del titulo, “NUEVO” y “10 onzas
de pura diversion”. A continuacién se describen los
elementos antes mencionados:

Color: es un elemento que se empled para lograr
contraste visual y hacer efectiva la comunicacién. Se
eligié una gama de colores que apoyard el concepto,
escogiendo la paleta de los colores primarios: rojo,
amarillo y azul, sus variaciones de tonalidades, su mezcla
y la utilizacién al 100% de su saturacién. Se tomd en
cuenta el color azul como el color dominante, por el
efecto visual de profundidad que produce segun la
psicologia del color, manejado como fondo de todos
los materiales en un degrade de azul a celeste.

Asi mismo se relacioné con el producto, ya que el azul
transmite pureza y frescura. Y el amarillo se empled
como el color ténico o de complemento, por ser un
color de luz que simboliza accién y estimulo. Los demds
colores se utilizaron como los de mediacién, celeste,
naranjay verde, colores que contribuyeron al contraste
visual, reflejando alegria y dinamismo.

Tipogrdfia: se utilizé una letra que apoyard el concepto
“Pura diversion”, Bubbeboy, para los titulos y subtitulos.
Por su estructura de tipo san serif modernay de bordes
redondeados, la hizo una tipografia legible y agradable
a la lectura del contenido dirigido a las madres y sobre
todo a los ninos de 4 a 10 anos. Su manejo en los

\diferen’res materiales reflejé dinamismo y movimiento.

Imdgenes: para lograr que los material es fueran
atractivos, llamativos y agradables al grupo objetivo, se
utilizaron ilustraciones basadas en el dibujo infantil,
elaboradas bajo una calidad de linea. llustrando
acciones que los nifios identifican con el juego de un
objeto: cohetes, aviones, mariposas, carritos, submarinos
y barcos, cada uno en su ambiente y presentadas
Unicamente a linea sin relleno y sin sombras, empleadas
como detalles y pantallas que integran el conceptoy
el producto, imagenes que transmitieron diversion.

Fotografia: se manejé la fotografia publicitaria,
encuadrada en un plano general para mostrar la
etiqueta y el producto Pachoncito. Se utilizd en posicidon
vertical, horizontal e inclinada en un dngulo de 45 grados
a full color, integrada a lailustracién en todos los
materiales; bajo una unidad y composicion visual que
captara el interés y atencién del grupo objetivo,
mediante la diversidad formas de diagramacion.

Diagramacion: se empled una reticula asimétrica,
respetando las jerarquias de lectura para la distribucion
y composicion de textos e imégenes. Se colocé el punto
focal al centro, partiendo de la integracién de la
ilustracién con la fotografia, seguido de los textos para
que el mensaje de los materiales fuera recordado por
el grupo objetivo; partiendo del visual, luego situando
titulares e identificando el producto con el logotipo
institucional.

=




 ( ]
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Mediante la utilizacién de todos estos elementos gréficos
se disend una propuesta final, que cumple las expectativas
de comunicacién de la marca Agua Pura Salvavidas, asi
como el desarrollo de materiales bajo una estrategia
basada en las necesidades del cliente, el conocimiento
del grupo objetivo del producto y el mensaje requerido
para lanzar y promocionar el nuevo Pachoncito.
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13.1 Especificaciones técnicas
Mantas

Unidades: 20
Formato: 2 x1.75 metros con qijillos de metal
/ Soporte: Lona vinilica tinta UV
Especificaciones técnicas para el desarrollo de las piezas: mg:‘ees:on: SENSUCHIgeR ologralicd
Unidades: 10

a. Materiales publicitarios Formato: 60x 2.00 metros con gjillos de metal

Soporte: Lona vinilica tinta UV

Revista “Chicos” de Prensa Libre Impresién: Digital con calidad fotogréfico

4 versiones para é publicaciones
Formato 10x10 pulgadas
Soporte: Coushe

Impresidn: Litografica a full color

c. Materiales promocionales

Caja de crayones

Unidades: 1500

Formato: 13.5x13 centimetros con troquel
Soporte: Texcote calibre 12 con barnizUV y 6
crayones de cera.

Impresién: Litografica a full color

Hojas a un full color

Unidades: 3000

Formato: 5.5x8.5 pulgadas

Soporte: Bond calibre 120

Unidades: 2000 reE e
. 5 Impresion: Litografica a full color
Formato: 5.5x8.5 pulgadas horizontal Playeras

Soporte: Coushe 80 . )
Impresion: Litografica a full color tiro Unidades: 10
Habladores de gondola

Unidades: 500

Formato: 6x10 pulgadas troquelado
Soporte: Texcote calibre 12 con barniz UV
Impresién: Litografica a full color tiro

b. Materiales de apoyo

Afiche

Unidades: 1000

Formato: 12x18 pulgadas

Soporte: Texcote calibre12 con barniz UV
Impresion: Litografica a full color tiro
Volante

Soporte: Tela
Impresién: Digital con calidad fotografica
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13.2 Informe técnico de los archivos

/

A continuacién se describe el informe técnico que
acompana los archivos digitales para imprimir.

a. Materiales publicitarios

Cada publicacién para la revista “Chicos”, se enviard
en un formato PDF en CMYK, el cual se subird al FTP de
Prensa Libre.

b. Materiales de apoyo
Afiches (2 versiones), volante y hablador de géndola

Se enviard un CD para ser utilizado tanto en plataforma
Macintosh como en PC.

En el CD encontrard cuatro carpetas, cada una con el
nombre que identifica el material. En ellas localizard un
archivo en formato Freehand 10, con la tipografia
convertida en path, y un Tiff no editable escala real en
CMYK a 270 dpi. Adjunto ira la prueba de color impresa
de cada uno de los materiales contenidos en el CD.

\

Se enviard un CD para ser utilizado tanto en plataforma
Macintosh como en PC.

Mantas (2 versiones) y banner

En el CD encontrard tres carpetas, cada una con el
nombre que identifica el material. En ellas localizard un
archivo en formato Freehand 10 con la tipografia
convertida en path, y un Tiff no editable escala real en
CMYK a 150 dpi. Adjuntoirala prueba de colorimpresa
de cada uno de los materiales contenidos en el CD.

b. Materiales promocionales
Caja de crayones

Se enviard un CD para ser utilizado tanto en plataforma
Macintosh como en PC.

En el CD encontrard una carpeta con el nombre “Caja
de crayones”, la cual contiene un archivo en formato
Freehand 10 con el froquel a utilizar y la tipografia
convertida en path, asi mismo en ella identificard un Tiff
no editable escala real en CMYK a 270 dpi de la imagen
a usar. Adjunto ira la prueba de color impresa del
material.
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Hoja para colorear

Se enviard un CD para ser utilizado tanto en plataforma
Macintosh como en PC.

En el CD encontrard una carpeta con el nombre "Hoja
para colorear”, la cual contiene un archivo en formato
Freehand 10 a utilizar y la tipografia convertida en path,
asi mismo en ella identificard un Tiff no editable escala
real en CMYK a 270 dpi de la imagen a usar. Adjunto
ira la prueba de color impresa del material.

Playera

Se enviard un CD para ser utilizado tanto en plataforma
Macintosh como en PC.

En el CD encontrard dos archivos, un Tiff no editable en
RGB a 150 dpi y un JPG, ambos con la imagen a escala
real, para que se elija el formato adecuado de impresion.
Adjunto ird la prueba de color impresa del material.
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13.3 Presupuesto de impresion

o

A continuacion se presenta el presupuesto de impresion
(Ver anexo 5):.

a. Materiales publicitarios

Revista Chicos / 4 versiones

Presupuesto de diseno
Creatividad, diseno y artes finales
de 4 versiones (Q.650.00) ..... Q.2,600.00

Presupuesto de impresion

1 publicaciones en Revista Chicos ..... Q. 12,500.00
Total 6 publicaciones ..... Q.75,000.00

Timbres de prensa ..... Q.375.00

IVA ..... Q.9,000.00

Precio Total de é publicaciones ..... Q.84,375.00

Gran total de diseno y publicidad ..... Q.86,975.00

b. Materiales promocionales

Afiche / 2 versiones

Presupuesto de diseno
Creatividad, disefio y artes finales
de 2 versiones (Q.575.00) ..... Q.1,150.00

Presupuesto de impresion

GraphicArtiform / Teléfono 2220-6448

Afiches 12x18 pulgadas, litografiados a full color tiro,
en texcote calibre 12, mds barniz UV.

Cantidad 1,000 ..... Q.2,152.00

Total de impresién por las 2 versiones ... Q.4,304.00

Gran total de disefio e impresién ..... Q.5,454.00
Volante

Presupuesto de diseno
Creatividad, disefno y artes finales ..... Q.375.00

Presupuesto de impresion

GraphicArtiform / Teléfono 2220-6448

Volante 8.5 x 5.5 pulgadas, litografiados a full color tiro,
en coushe 80, mds barniz UV.

Cantidad 2,000 ..... Q.1,100.00

Total de impresion ..... Q.1,100.00

Gran total de disefio e impresién ..... Q.1,475.00
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Hablador de géndola

Presupuesto de diseino
Diseno y artes finales ..... Q.450.00

Presupuesto de impresion

GraphicArtiform / Teléfono 2220-6448

Hablador de géndola 6 x 10 pulgadas, litografiados a
full color tiro troquelados, en texcote calibre 12,

mdas barniz UV.

Cantidad 500 ..... Q.1,640.00

Total de impresién ..... Q.1.640.00

Gran total de disefio e impresién ..... Q.2,090.00

Manta / 2 versiones

Presupuesto de diseno
Diseno y artes finales
de 2 versiones (Q.375.00) ..... Q.750.00

Presupuesto de impresion

Colorgraf / Teléfono 2220-6448

Manta 2.00x1.75 metros, impresién digital sobre lona
vinilica, calidad fotogrdéfica, tintas UV con ojillos de metall
para facilitar su instancias.

Cantidad 20

Precio unitario ..... Q.206.80

Total de impresién ..... Q.4,136.00

Gran total de disefio e impresion ..... Q.4,886.00

Banner

Presupuesto de diseno
Disefo y artes finales ..... Q.350.00

Presupuesto de impresion

Colorgraf / Teléfono 2220-6448

Banner 0.60x2.00 metros, impresidn digital sobre lona
vinilica, calidad fotogrdfica, tintas UV con ojillos de metal
para facilitar su instancias.

Cantidad 10

Precio unitario ..... Q.87.50

Total de impresién ..... Q.877.50

Gran total de disefno e impresién ..... Q.1,227.50

c. Materiales promocionales

Caja de crayones

Presupuesto de diseno
Creatividad, diseno y artes finales ..... Q.525.00

Presupuesto de impresion

Xpress Arte/ Teléfono 2360-0056

Cajas de crayones 13.5x13 cm. troqueladas, litografiadas
a full color tiro, en texcote calibre 12, mds barniz UV.
Canlidac 156005 ... Q.2,100.00

Total de impresion ..... Q.2.100.00
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Hojas para colorear

Presupuesto de diseno
Disefio y artes finales ..... Q.375.00

Presupuesto de impresion

Xpress Arte/ Teléfono 2360-0056

Hoja para colorear 5.5 x 8.5 pulgadas, litografiadas a
full color tiro, en bond calibre 120.

Cantidad 3,000 ..... Q.1,460.00

Total de impresiéon ..... Q.2.100.00

Gran total de disefio e impresién ..... Q.2,475.00

Playeras

Presupuesto de diseino
Diseno y artes finales ..... Q250.00

Presupuesto de impresion

GrafiMax / 23606765

Impresidn digital calidad fotogréfica, tamano carta en
tela.

Cantidad: 10

Precio unitario ..... Q.40.00

Total de impresién ..... Q.400.00

Gran total de diseio e impresién ..... Q.650.00
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13.4 Sistema de impresion y reproduccion

=

A continuacién se presentan los sistemas de impresion
y reproduccion:

a. Materiales publicitarios

Revista Chicos:

El sistema de impresidn serd litografico en rotativas, por
ser una publicacién de Prensa Libre.

b. Materiales de apoyo

Afiche, volante tiro y hablador de gondola:

El sistema de impresion serd litografico a full color.
Después los impresos serdn entregados en el
departamento de mercadeo de Agua Pura Salvavidas.

Mantas y banner vinilico:

La impresién serd digital con calidad fotogrdfica, tinta
UV y con ojillos de metal para facilitar su instalacién.
Luego los impresos serdn entregados en el departamento
de mercadeo de Agua Pura Salvavidas.

\

c. Materiales promocionales

Caja de crayones y hoja para colorear:

La impresion serd litogréfica a full color. Después los
materiales impresos serdn entregados en el
departamento de mercadeo de Agua Pura Salvavidas.

Playera:

El sistema de impresién a utilizar serd el digital en manta
blanca por la cantidad de unidades solicitadas. Luego
de impresas se entregaran al encargado de eventos en
Agua Pura Salvavidas.
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Conclusiones \

i

® Se disefiaron anuncios de revista, para ser pautados
en medios dirigidos a nifos, donde la diversién y el
entretenimiento fueran la base del contenido, y que
el mensaje de dar a conocer el nuevo producto
Pachoncito dirigido a ninos y madres llegar& con
efectividad.

Para lograr promocionar y dar a conocer el producto
de Pachoncito, se disend una playera que identifique
al promotor de eventos, asi mismo para las

actividades infantiles se disendé una caoja de crayones
de cera y hojas para colorear con la imagen gréfica
del Pachoncito, esto con el propésito de llegar a los

ninos en edad escolar y a las madres, quienes al ver
los materiales conozcan la nueva presentacién de

® Se desarrollaron materiales de apoyo que a fravés Agua Pura Salvavidas.

del diseno reforzardn el mensaje de dar a conocer el

lanzamiento y promocién del nuevo producto de

Agua Pura Salvavidas, consistié en desarrollar afiches,

volantes, habladores de géndola, mantas vinilicas y

banners, los cuales serdn colocados en

supermercados, tiendas de conveniencia y eventos

dirigidos a nifos. Estos materiales se crearon mediante

la utilizacién de un vocabulario sencillo, el manejo

del envase de Pachoncito para formar imdgenes

divertidas; mediante la integracién de la fotografia

alailustracién, logrando la identificaciéon de las madres

consumidoras de agua pura embotellada.
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® Serecomienda que los materiales publicitarios dirigidos
a ninos presenten imagenes ilustradas con trazos
infantiles o fotografias a full color que apelen a los
sentimientos y las emociones de las madres, asi mismo
es recomendable que contengan un vocabulario
adecuado para que el mensaje llegue con
efectividad.

® Se recomienda disenar materiales que apoyen los
puntos de venta, para las tiendas de conveniencia
disenar afiches con la fotografia del nuevo producto,
para los supermercados crear habladores de géndola
que contengan un espacio en blanco donde se
coloqgue el precio del producto y para apoyar las
actividades en exteriores mantas y banners que
refuercen el mensaje mediante la utilizacién de un
vocabulario sencillo.

® Se recomienda la elaboracién de materiales
promocionales que presenten la imagen del producto
y el logotipo de la marca institucional, los cuales se
den gratuitamente, para lograr que el mensaje se
repita sin costo adicional, se recomienda el disefio
de playeras, materiales para pintar y todo material
que identifique al grupo objetivo.
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ANEXOS 1 ‘W}
e o

Universidad Rafael Landivar
Disefio Grdfico
Proyecto Final de Disefio

Guia de observaciéon

Andlisis del comportamiento de los nifios de 4 a 10 anos durante el

desenvolvimiento de sus actividades escolares.

Establecimiento:

Grado:

1. sCudles fueron las actividades fisicas mds destacadas de los nifios
de 4 a 10 afos?

2. 5Qué habilidades manuales realizan los nifos de 4 a 10 afos?
3. sQué cosas emplea el nifio para divertirse con los companeros de clase?

4. 3Qué actividades de diversion y juego dibujan los nifios de 4 a 10 afos?




( INSTRUMENTOS DE VALIDACION TECNICA

A continuacién se le presentan una serie de preguntas para evaluar aspectos técnicos de las diversas
imdgenes disefiadas para ser utilizados en diversos materiales publicitarios del lanzamiento del
producto 10 onzas de Agua Pura Salvavidas, desarrolladas bajo el concepto de “Pura Diversion”. El
grupo objetivo primario son nifios y ninas de 4 a 10 anos de edad y el grupo objetivo secundario son
madres entre los 21 a 40 afos.

INSTRUCCIONES: Margue con una x la respuesta que considere la mds adecuada.

3Qué tipo de ilustracién se presenta?

Caricaturescas )
Realistas
éimbéliccs )

Sugerencias para mejorar:

sH tipo de ilustracién es?

(Infontil 2
Abstracta
\Figurativa i

Sugerencias para mejorar:

sLas imagenes se adaptan al grupo objetivo?

(Niros y Mama 2)
Nifos y Papd
Q\llhos y Maestras )

Sugerencias para mejorar:

sLas imagenes representan acciones?

(Foniosiosos )
Redlistas
@cﬁcias )

K Sugerencias para mejorar:

[A SOXEINV>




GNSTRUMENTOS DE VALIDACION TECNICA )

sLas imagenes reflejan?

rDinc:mismo A
Fuerza
duego b))

Sugerencias para mejorar:

3H trazo de las imégenes comunica?

Naturalidad B
Rigidez
kDinomismo

Sugerencias para mejorar:

sLa composicion de la fotografia con las imégenes refleja?

(Con'rros’re 2
Armonia
\Desequilibrio 5

Sugerencias para mejorar:

sLa composicion de la fotografia con las imagenes es2

(‘Equilibrada )
Proporcional
le’Ymico 4%

Sugerencias para mejorar:

3Que tipo de colores aconseja emplear para materiales infantiles2

(Colores Primarios 3

Colores Secundarios
kColores Neutros

K Sugerencias para mejorar: j
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C INSTRUMENTOS DE VALIDACION TECNICA PARA EXPERTOS )

A continuacién se le presentan una serie de preguntas para evaluar aspectos técnicos de las diversas
piezas publicitarias para el lanzamiento del producto 10 onzas de Agua Pura Salvavidas, desarrolladas
bajo el concepto de “Pura Diversiéon”. El grupo objetivo primario son nifios y nifias de 4 a 10 afos de
edad y el grupo objetivo secundario son madres entre los 21 a 40 afos. Los materiales a validar son
publicitarios y de apoyo grdfico; afiche, revista, manta, banner, volante y hablador de géndola.

INSTRUCCIONES: Marque con un circulo la respuesta que considere la mds adecuada.

1. 2Cudl es la funcién de los materiales?

( Informar Promocionar Educar )

Sugerencias para mejorar:

2. 3Qué elemento visual refleja més el concepto de “Pura diversidon”2

( llustracién Fotografia Tipografia Color )

Sugerencias para mejorar:

3. Los elementos visudles se adaptan al grupo objetivo:

G\liﬁos, mamd y papd Nifos y maestros Nifios y hermanos )

Sugerencias para mejorar:

4. B contenido visual de los materiales:

(Inviion a comprar el producto Promueven el producto Anuncian el producto )

Sugerencias para mejorar:

5. La legibilidad de los elementos visudles en los materiales se logra mediante:

rPor el formato Por la reticula Por la distribucién )

Sugerencias para mejorar:




C INSTRUMENTOS DE VALIDACION TECNICA PARA EXPERTOS

)

-

6. B formato de los materidales refleja:

( Notoriedad Manejabilidad Amplitud )

Sugerencias para mejorar:

7. La tipografia empleada en los materiales transmite:

( Movimiento Dinamismo Carécter J

Sugerencias para mejorar:

8. La composicién tipogréfica en los materiales se logra seging

Tamano de letra Peso de laletra Anchura de laletra | Posicién dentro del moteriol)

Sugerencias para mejorar:

9. La jerarquia visual entre los titulos y subtitulos refleja:

G—iomogeneidod tipogréfica Contraste tipogréfico Combinacién tipografias

)

Sugerencias para mejorar:

10. Las ilustraciones en los materiales comunican:

( Juego Diversion Dinamismo [

Sugerencias para mejorar:

11. 2Qué funcién cumplen las ilustraciones en los materiales2

C Informan llustran Entretienen ]

Sugerencias para mejorar:




C INSTRUMENTOS DE VALIDACION TECNICA PARA EXPERTOS )

o

12. Lailustracién integrada a la fotografia expresan:

( Atraccion Interés similtud )

Sugerencias para mejorar:

13. La utilizacién del color en los materiales se logra mediante el empleo de:

Forma y contornos Tamano y proporciéon Dibujo y textura ]

Sugerencias para mejorar:

14. El color azul y sus tondlidades en la comunicacién fransmiten:

C Pureza Frescura Amplitud j

Sugerencias para mejorar:

15. La combinacién de colores cdlidos y frios comunica:

( Alegria Diversién Tranguilidad J

Sugerencias para mejorar:

16. Los materiales guardan unidad gréfica en cuanto a:

( Funcionalidad Orden temdtico Continuidad grdfica ]

Sugerencias para mejorar:
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Guatemala, 25 de Abril de 2,006

Sra:
Iris Paniagua
Presente

Por medio de la presente y en atencién a su solicitud tenemos el agrado de
cotizarle lo siguiente:

Afiches litografiados a full color tiro en texcote 12 con barniz Uv tamafio
12*18

T BTy RS s SR L SRS T R e Q. 2,200.00

Habladores de Géndola litografiados a full color tito en texcote 12 con barniz
Uv tamafio 6*10 troquelados

AR SRR L A R R M L ek Q. 1,880.00

Volantes litografiados a full color tiro en couche 80 tamafio 5 % * 8 %
P oiE T T S T e S NI e L i L Q. 1,100.00

Cajas de Crayones litografiadas a full color tiro en texcote 12 con barniz Uv
tamafio 5 2 * 8 }; abierto, troquelados

BRER i Q. 2,100.00

Via 7, 3-40 zona 4 Tels: 2360-0056 / 7 / 2334-1482



Hojas de Pintar litografiadas tamafio 5 %2 * 8 /2 en bond 120

A 1color

Gl ] R e R A S R LG e 3 Q. 790.00
A full color

S el e TR B TR B R Q. 1,460.00

EL CLIENTE PROPORCIONA CD
Precio Incluye IVA
Cotizacion valida inicamente durante 45 dias

Mario Sandoval

Via 7, 3-40 zona 4 Tels: 2360-0056 / 7 / 2334-1482



»

Ana Carolina Amado Perez To ipaniaguaster@gmail.com
de Vidal :
<carolvidal3@yahoo.com> cc

05/05/2006 10:14 a.m. bce

Subject COTIZACIONES

1) Afiche a tamafio 12 x 18" impreso a full color tiro mas barniz U.V.
cantidad 1,000 Q. 1,875.00 mas impuestos.

2) 500 Hablador de gondola a tamafio 6 x 10" full color tiro mas barniz U.V. texcote 14
troquelado Q. 1,265.00 mas impuestos.

3) 2,000 volantes en papel couché 80 full color tiro tamafio 1/2 carta
Q. 915.00 mas impuestos

4) 1,500 cajas a tamafio 5.5 x 8.5" abierta en texcote 12 full color tiro mas barniz U.V. troquelada
Q. 1,650.00 mas impuestos

5) 3,000 hojas a tamafio 5.5 x 8.5" impresos en papel bond 80
a un color tiro Q. 555.00 mas impuestos.

Gracias,

Carolina/Servinsa

Correo Yahoo!
Espacio para todos tus mensajes, antivirus y antispam jgratis!
Registrate ya - http://correo.espanol.yahoo.com/



"Ventas/Colorgraf" To
<ventas@colorgraf2000.com

> cc
05/05/2006 01:23 p.m. bcc

ipaniaguaster@gmail.com

Subject COTIZACION BANNERS Y PORTABANNERS

Se cotiza la impresi6n digital solvente sobre lona vinilica, calidad fotografica, tintas UV con ojillos de metal para

facilitar su instalacion

Cantidad: 20

Medida: 2.00 x 1.75 mts.
Precio: Q. 206.80

Total: Q. 4,136.00

Se cotiza la impresién digital solvente sobre lona vinilica, calidad fotografica, tintas UV con excesos para colocar
en portabanner tipo Roll Up de aluminio con su respectivo estuche para su facil transportacion.

Cantidad 10

Medida 0.60 x 2.00 mts.
Precio: Q. 87.75

Total: Q. 877.50

PRECIO DE PORTABANNERS
Q. 550.00 X 10 = Q. 5,500.00

Los precios incluyen IVA'Y TIMBRE DE PRENSA
No incluye instalacién ni arte

Cualquier duda al respecto quedo a sus ordenes

LIseth Gonzélez
Asistente de Ventas
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