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RESUMEN

Los bloqueos creativos son situaciones que dificultan el desarrollo de la
creatividad y se manifiestan a la hora de enfrentar un trabajo de disefo.
Para lograr superar estos bloqueos existen métodos que ayudan tanto en la
generacion de ideas como en la optimizacion del desarrollo de proyectos. En
el presente trabajo de graduacién, se realizé un experimento con disefiadores
gréficos profesionales, a los mismos que se los enfrentd a situaciones similares
de trabajo, y se los propuso el uso de varios métodos creativos como: la lluvia
de ideas, ideas animadas, mapas mentales, relaciones forzadas, y morphing;
con el fin de determinar la eficacia de los mismos al momento de sufrir bloqueos

creativos.



BSTRACT

Creative blocks are situations that hamper the development of creativity
and often occur when facing a design job. To overcome these blockages,
there are methods that can help both in the generation of ideas and in the
optimization of project management. In the present project, an experiment
was carried out with professional graphic designers, who were confronted
to similar work situations, and to whom the use of several creative methods,
such as brainstorming, animated ideas, mental maps, forced relationships, and
morphing was proposed in order to determine their efficiency at the time of

suffering creative blocks.
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Aportar al proceso creativo del diseio mediante la experimentacion de diversos

métodos y la determinacion de su eficacia para enfrentar los bloqueos creativos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar los distintos métodos creativos.

2. Experimentar con los métodos creativos en actores del disefio.
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RODUCC

La creatividad esta en todos lados, pero al momento de realizar un proyecto, los disefiadores

nos vemos afectados por situaciones de bloqueos creativos, que nos limitan a trabajar con
fluidez y a generar ideas viables e innovadoras. Por lo tanto, es indispensable tener en
cuenta diferentes técnicas o métodos creativos que nos ayuden a enfrentar estos bloqueos
y que nos permiten realizar buenos trabajos, obteniendo los mejores resultados y sin

pérdidas de tiempo.

Mediante esta investigacion y experimentacién se analizaran diferentes métodos creativos
determinando cuél es el mas util y eficiente al momento de sufrir los bloqueos creativos, y
que al mismo tiempo, ayude a los disefiadores a maximizar su productividad, generando la

mayor cantidad de ideas funcionales.
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CREATIVIDAD

La creatividad es una de las capacidades mas importantes que ha desarrollado
el ser humano. Desde la antigliedad la creatividad siempre ha estado en

cuestionamiento de muchos psicélogos y filésofos.

Se puede definir a la creatividad como “el estado de conciencia que permite
generar una red de relaciones y conexiones mentales para identificar, plantear,
resolver problemas de manera relevante y divergente.” (Lloreng Guilera Aglera;

2011)

Analizando la cita anterior, la creatividad busca crear asociaciones nuevas sobre
ideas existentes con el fin de solucionar cualquier tipo de problema que se nos

presente en nuestro dia a dia.

Tanto disefiadores, como profesionales de diferentes disciplinas, tienen la
capacidad de utilizar su creatividad, pero en nuestra area, estamos en constante
uso y desarrollo de la misma, debido a que es indispensable para la ejecucion
de nuestro trabajo. La creatividad nos ayuda a generar diferentes ideas para

llegar a la solucion mas oportuna y viable.

[NDICE o 12 o




BLOQUEOS CREATIVOS

En muchas situaciones al utilizar nuestra creatividad surgen los bloqueos
creativos. Estos bloqueos son considerados situaciones y actitudes que
dificultan o paralizan el desarrollo de la creatividad y al mismo tiempo

impiden la resolucién del problema. (Ramirez; 2015)

Los bloqueos creativos pueden ser identificados como presiones,

interferencias, desvios de atencidn o malos habitos, falta de confianza, falta
de motivacién, entre otros, que ocasionan una pérdida de fuerza creativa,
limitando el desarrollo de la imaginacién e impidiendo activar nuestras

capacidades y habilidades.

Al momento que se nos presentan los bloqueos, nuestra mente se queda
en blanco, y se vuelve un momento de frustracién y estrés debido a que no

generamos ideas y nos desviamos de nuestro objetivo.

Segun Alvin Simberg (1975), los bloqueos creativos pueden ser clasificados

segun su origen en: perceptivos, culturales y emocionales.

o 13 o [NDICE




IMG - 1. Bloqueo Creativo. Por Ximena Inma, 2017.

1. Bloqueos perceptivos: Los bloqueos perceptivos son
considerados barreras mentales que no nos dejan reconocer un
problema, limitando el proceso creativo e impidiendo encontrar
soluciones.

2. Bloqueos Culturales: Estos bloqueos provienen de la
educacién y se manifiestan en las presiones que presenta un contexto
determinado.

3. Bloqueos emocionales: Estos bloqueos se dan en el interior
de cada persona. Se encuentran ligados a la personalidad y a las
situaciones del dia a dia. Los bloqueos emocionales se ven reflejados

en inseguridades, afectando nuestro comportamiento creativo.

Se puede observar que los bloqueos creativos son frecuentes al
momento de utilizar nuestra creatividad, ademas se dan en muchas
circunstancias dentro de nuestro dia a dia, por lo que siempre se debe

tener en cuenta formas para liberarnos de estos.

Para solucionar el problema de los bloqueos, muchos profesionales
especializados en el tema, han ido descubriendo y disefando
diferentes métodos, procesos, estrategias y técnicas creativas, que
nos ayudan a llegar, de una forma mas segura y sin perder tiempo, a

nuestro resultado final.
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METODO Y PROCESO CREATIVO

Segun Luz del Carmen Vilchis (1998), autora del libro
Metodologias del Disefio, un método es considerado el
camino que conduce al conocimiento. Por lo tanto, un
método se convierte en una guia que nos brinda diferentes

alternativas para llegar a nuestro resultado final.

Por otro lado, Teresa Marin (2013), autora del libro Arte,
Creatividad y Disefio, dice que un proceso creativo es un
conjunto de acciones que permite modificar lo conocido o
generar nuevas ideas a partir de asociaciones de cosas ya

existentes. Todo proceso creativo se activa ante la aparicién

IMG - 2. Proceso Creativo. Por Lingo, 2017.
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de un problema.

Esto quiere decir, que un proceso creativo nos ayuda a
transformar, mejorar o concebir ideas a partir de lo que ya
se ha visto dentro de nuestro medio, estimulando nuestra
creatividad y dejando volar nuestra imaginacién.

Los procesos creativos al igual que losmétodos nos brindan
asesoramiento en ese momento que nuestra creatividad
se encuentra limitada y bloqueada. Es importante como
disefiadores tener en cuenta los método y procesos
creativos mientras estamos trabajando, ya que nos guian de

la mejor manera para solucionar un determinado problema.
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METODOS CREATIVOS

Para el desarrollo del proyecto se han escogido cinco métodos creativos que
posteriormente en la fase de experimentacion serén utilizados y validados por diferentes

disenadores. Segun la organizacién espafiola Neuronilla, estos métodos son algunos de

los mas utilizados en todo el mundo para la generaciéon de ideas.




LLUVIA DE IDEAS

La lluvia de ideas es una técnica desarrollada por el
publicista y especialista en creatividad, Alex Osborn, en
1954. Brainstorming es una estrategia creativa que ayuda a

generar ideas y encontrar soluciones a problemas.

Este método puede ser desarrollado tanto individualmente
como en grupo. Para realizar una lluvia de ideas primero es
importante establecer un nimero de ideas al que se desea
alcanzar. También se debe determinar el tiempo en el que
se van a realizar esta estrategia creativa.

tener en cuenta cuatro

Es indispensable reglas

IMG - 3. Lluvia de Ideas. Por Karina Salas, 2015.
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fundamentales:

1. Toda critica esta prohibida.
2. Toda idea es bienvenida.
3. Es importante generar tantas ideas como

sean posibles.
4. El desarrollo y asociacién de las ideas es

deseable.

Siempre se debe tener en cuenta que al finalizar la lluvia de

ideas, cualquier idea puede posteriormente ser mejorada.

[NDICE



2. IDERS ANIMADAS

Es una técnica inventada por Christopher Alexander, Sara
Ishikawa y Murray Silverstein con el fin de crear diferentes

disefos para edificios.

Esta técnica ayuda a generar ideas innovadoras y creativas.
Las ideas animadas ayudan a promover el pensamiento

visual.

Este método consiste en sustituir palabras por simbolos.
Por lo tanto, al crear esa transformaciéon, surgen nuevas
ideas. Lo importante es estar consciente de lo que las
representaciones gréaficas significan, sin desviarse del

objetivo.

IMG - 4. Ideas Animadas. Por Neuronilla, 2018.

[NDICE

Para realizar ideas animadas se debe hacer lo siguiente:

1. Escribir diferentes atributos a partir del concepto/

objetivo/problema.

2. Dibujar un simbolo grafico a partir de cada atributo.

3. Observar todos los dibujos realizados.

4. Vincula tu objetivo con los simbolos. Relaciona, conecta,

haz asociaciones de ideas.

5. Siempre es importante anotar las ideas.
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3. MAPAS MENTALES

Es una técnica desarrollada por el investigador y presidente
de Brain Foundation, Tony Buzan.

Se considera de caracter gréfico, en la que su punto de
partida es una palabra o concepto clave y a partir de esta se
afladen ideas en forma de ramas de un arbol o de estructura

radial.

Es un método de usos miultiples, considerado muy
importante, ya que ayuda en la busqueda del problema y
el desarrollo de ideas, accediendo al potencial del cerebro.
Con los mapas mentales se trata de facilitar la comprensién
de unasituacién en particular. Ademas es muy recomendable
su uso ya que brinda distintas alternativas y perspectivas

sobre el problema a solucionar.

IMG - 5. Mind Map. Por Inventiva, 2016.
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Para elaborar mapas mentales se debe realizar lo siguiente:

1. En una hoja de papel se escribe, de manera centrada, el
problema.

2. Los temas relacionados con el problema se colocan de
forma ramificada.

3. A partir de esos temas, se despliegan imagenes o

palabras claves.

Para el desarrollo de este método se recomienda:

a. Intentar representar cada idea con una sola palabra,
recurriendo a iconos o graficos.

b. Utilizar una letra clara y espaciados uniformes.

c. Utilizar diferentes colores para agrupar ideas, minimo 3.

[NDICE



4 RELACIONES FORZADAS

Es un método creativo desarrollado por Charles S. Whiting
en 1958. Se origina de un principio que fusiona lo conocido
con lo desconocido, forzando una situacién en particular. A

partir de esto se generan ideas originales.

Una caracteristica importante de este método es la
descomposicion. Por lo tanto, el objeto o la situacién que se
este analizando, se descompone en sus partes constitutivas.
Ejemplo:

Se presenta una problematica: Un cierre de cremallera que

no se sujeta con la tela de determinados abrigos.

[NDICE

1. Como primer paso se realiza la descomposicién de los
elementos: Cierre de cremallera: dientes, cadena, tela,
pieza para cerrar, botoén, cinta, pieza para cerrar...

2. Se realiza un listado de palabras al azar, posteriormente
se selecciona una de ellas.

3. Se procede a conectar las asociaciones que produce la
palabra seleccionada con las caracteristicas del problema.

Como se puede observar a continuacion.

En el caso de que la palabra al azar sea “Ciruela”. Se
descompone en elementos clave:

Hueso, pulpa, tallo, crecimiento, liquido, viscosidad,
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blandura, gusto, piel...

Cada uno de los elementos resultantes de |Ia
descomposicion se combinan entre si y se intenta generar
nuevas ideas:

“Dientes” y “crecimiento” conducen a la idea de dientes
inflables de un diente de cremallera o a un cierre de
cremallera inflable.

“Pieza para cerrar” y "liquido”, la pieza para cerrar contiene

un liquido de contacto, que se aplica al subiry que vuelve a

IMG - 6. Ejercicios Creativos. Por Anna Forés Miravalles, 2016.

o 21

separar la tela al bajar.

De esta forma, a partir de situaciones u objetos forzados
surgen nuevas ideas, pero sobre todo ideas diferentes y
originales.

Para el uso de este método es importante tener bien
definida la problematica para lograr generar ideas que
resulten viables y funcionales. Al crear varias asociaciones
podemos darnos cuenta que tenemos varios caminos para

resolver |a problematica y para innovar.

o [NDICE



). MORPTIING

Es una técnica creativa creada por Kepa Landa, Licenciado
y Doctor en Bellas artes. Trata de promover el pensamiento

asociativo y visual.

Morphing es muy utilizado para generar ideas, y consiste en
realizar dibujos sobre distintas imadgenes acerca de objetos
de la vida cotidiana, buscando convertir dichos objetos en

lo que deseamos disefiar.

Para este método se utilizan recursos como revistas,
catédlogos, folletos, imagenes impresas, aunque es mas

eficiente con el uso de fotografias en un fondo blanco.

noo
¥

[NDICE

Mientras se este dibujando sobre un objeto, muchas veces
las caracteristicas del mismo perduran y nos sirven como

ideas asociadas para el resultado final del disefo.

Al momento de dibujar sobre imagenes de diferentes

objetos, nuestra creatividad  fluye y genera ideas

maravillosas.

Lo interesante de este método es que utiliza otros recursos

como revistas, catdlogos, etc. lo que hace que sea mas

divertido y diferente.




Se puede analizar que estos cinco métodos seleccionados son un gran apoyo

para la generacion de ideas y sobre todo cuando nos encontramos bloqueados

y no sabemos que hacer.

Cada uno de estos métodos tiene caracteristicas diferentes y formas

diferentes de ser utilizados, sobre todo son métodos que se pueden usar tanto

individualmente como en grupo lo que agilita de mejor manera el trabajo.




INVESTIGACION EXPERIMENTAL

Este proyecto de graduacién consiste en una investigacién experimental, en donde se
podran a prueba los distintos métodos creativos con actores del disefio para lograr obtener

un resultado concreto y objetivo acerca de la efectividad de los métodos.

La investigacién experimental se basa en la manipulacién de una variable experimental no
comprobada, en condiciones controladas, con el fin de describir de qué manera o por qué

razon se produce una situacién en particular.

Se trata de un experimento porque precisamente el investigador provoca una situacién para
introducir determinadas variables de estudio manipuladas por él, para controlar el aumento
o disminucién de esa variable, y su efecto en las conductas observadas. El investigador
maneja la variable experimental y luego observa lo que sucede en situaciones controladas.

(Van Dalen & Meyer; 1981)
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ENTREVISTAS

Para el desarrollo de este proyecto es importante saber la opinién de especialistas. Por lo tanto, se realizaron tres entrevistas

a diferentes disefiadores gréficos en donde nos cuentan mas acerca de los bloqueos y los métodos creativos.

FRANCISCO RAMIREZ

INDICE

Francisco Ramirez es un Disefiador Grafico de la ciudad de
Cuenca. Dentro de la entrevista destacd que un bloqueo
es ese momento en el que la mente se queda en blanco y
no encuentras una solucién viable al problema. Lo que el
suele hacer cuando sufre de bloqueos es despejar la mente
e iniciar desde cero, buscando otra alternativa que le ayude

a solucionar el problema.

Al momento en que trabaja busca inspiracién en redes
sociales, en museos, en la calle, entre otras fuentes. Francisco
también nos dice que nuestra rama del disefio es una rama
muy creativa por lo tanto, al disefiador no se lo define por
las herramientas que utiliza, sino como las utiliza y que
hace con ellas. “De seguro los métodos creativos ayudan a

encontrar las soluciones de la manera mas 6ptima”.
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GABRIELA CORRAL Gabriela Corral es una Disefiadora Gréfica cuencana.
Dentro de la entrevista supo decir que los bloqueos
creativos se causan cuando la meta no esta bien definida
o clara. Lo que ella realiza generalmente cuando sufre de
estos bloqueos es tomar un |apiz y un papel y sacar todas las
ideas que se me vienen a la mente y continuar trabajando
con estas. Dentro de sus proyectos realizados, Gabriela
obtiene mucha inspiraciéon de la naturaleza, en cuanto a
texturas y tramas.

Gabriela también supo decir que posee su propio método
para realizar trabajos, primero es obtener informacion del
cliente, un buen briefing; una vez que ya tiene informacién
necesaria busca homdélogos y ademas realiza moodboards.

Posterior a eso realiza bocetos, los digitaliza y por dltimo

realiza una retroalimentacién con el cliente.

La disefiadora concluyé la entrevista diciendo que existen
muchos métodos creativos que son muy Utiles para los
disefiadores por lo que siempre debemos tenerlos a la

mano.
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DAVID GUTIERREZ

David Gutiérrez es Disefiador Grafico de la ciudad de
Cuenca. Dentro de la entrevista comenté que los bloqueos
creativos son algo muy comun en la vida de los disefiadores
y que se dan por falta de conocimiento acerca de un tema
respectivo, por lo tanto, considera que es importante, en
primera instancia, nutrirse de informacién. También supo
decir que mientras mas herramientas tenga un disefiador,
mas alternativas tiene para llegar a desarrollar una propuesta

viable.

Los métodos o técnicas creativas que se utilicen pueden
ayudarnos a mejorar una idea o encontrar una solucién a

algo que no podias resolver.

También considera que los métodos pudieran ser Utiles
para el cliente, para saber cuales serian los requerimientos

para desarrollar un proyecto.
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INDICE

RAYADO AL
CUADRADO
BOOK

“Rayado al Cuadrado Book” es un libro creado por la disefiadora
Emilia Stael, que pone al alcance de todos los profesionales
y estudiantes de disefio, un proceso creativo estandar para
registrar actividades en cada etapa de dicho proceso creativo.
Ademas evidencia diferentes métodos creativos que ayudan
al disefiador grafico al momento de trabajar, potenciando su
trabajo y garantizando la eficacia del mismo evitando pérdidas

de tiempo.

Se ha escogido este libro como un homdélogo ya que es un
proyecto desarrollado con una temética sobre métodos
creativos, por lo que contiene bastante material e informacién

util para la realizacion de mi trabajo de graduacion.
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THE
CREATIVATION
GAME

“The Creativation Game” es un juego de tablero y cartas que
tiene como objetivo desarrollar la creativacion (creatividad +
innovacion). Puede ser jugado dentro del &mbito empresarial,

académico y familiar.

Los jugadores se convierten en inventores innovadores
escogiendo productos y servicios para mejorarlos.

Este juego consiste de tres fases en donde se desarrollan
preguntas, se generan ideas y se seleccionan las ideas mas

creativas e innovadoras.
Este proyecto es un homdélogo muy importante y aporta a mi

trabajo de graduacion ya que muestra una forma muy divertida

y entretenida para generar ideas y para que la creatividad fluya.

o 31
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INDICE

CREA
BUSINESS IDEA

“Crea Business Idea” es un manual que tiene como objetivo
facilitar el desempefio de los trabajadores fomentando la
creatividad empresarial. Ademés ayuda a introducir el concepto
de creatividad en el dmbito de los negocios presentando las
principales técnicas para su aplicacién préctica en los procesos

de innovacién.

Analiza el concepto de creatividad desde una perspectiva
general y empresarial. También realiza un estudio de las
caracteristicas de una empresa creativa, repasando las
principales técnicas de creatividad como la lluvia de ideas y los
mapas mentales, ofreciendo estrategias para la generaciéon de

ideas y los procesos de innovacion.

Este homdlogo es relevante para mi trabajo ya que analiza
y estudia algunas técnicas creativas y las aplica al ambiente

laboral con el fin de buscar innovacién y generar nuevas ideas.
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CONCLUSIONES

Como conclusiéon podemos decir que como disefadores gréficos, en nuestro dia a dia
existiran momentos en donde sufriremos de bloqueos creativos, y estos nos impediran
generar ideas y llegar a una solucién viable. Por lo tanto, es importante contar con
herramientas como procesos creativos o métodos que nos permita llegar a un buen

resultado sin perder el tiempo.

Para lograr poner en practica todo lo aprendido durante este capitulo se realizard una
experimentacion para determinar la efectividad de los métodos creativos, se espera obtener
la colaboracién de diferentes disefiadores graficos para poder validar, con su ayuda, los

distintos métodos.
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Este proyecto consiste en una experimentacién, en donde
se analizan cinco métodos creativos que son: la lluvia de
ideas, ideas animadas, mapas mentales, relaciones forzadas
y morphing, con el fin de saber cuéles son los mas efectivos
y cuadles son lo mas Utiles para los disefiadores graficos al

momento de sufrir bloqueos creativos.

Por lo tanto, lo que se va a desarrollar dentro del proyecto
es tomar los métodos que ayudan a los bloqueos creativos,
que fueron seleccionados anteriormente, y se pondran a

prueba en siete disefadores gréficos en una situacién real.

La situacion real a la que seran sometidos dichos disefiadores

[NDICE

se planteard en un brief. Dentro del mismo, se les pedira
que realicen un ejercicio de disefio que involucre el uso y la
experimentacioén de los métodos creativos. Esta actividad

serd ejecutada durante un tiempo determinado.

Alfinalizar |a actividad, los disefadores expondran su trabajo
realizado, de acuerdo a lo que se les pidié en el brief, y
gracias a un test de marca se determinard qué trabajo es
el mejor concebido con los distintos métodos. Ademas se
realizard un grupo focal con los disefiadores, en donde nos
contaran su experiencia con los métodos y de esta forma se

definird cudl es el més eficiente.
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IMG - 8. Disefio. Por Chad Brooks, 2012.



Se establecen como variables independientes los disefiadores graficos que

participaran en el proyecto.

Se establece la variable dependiente los cinco métodos creativos
establecidos, la situacién real a la que los disefiadores serdn sometidos y el

tiempo en el que se realizard dicha actividad.
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Esta serd una guia para el desarrollo del experimento. En donde se muestra que,
como primera parte, los siete disefiadores graficos utilizaran los cinco métodos en

una situacion real guiados por el brief y en un tiempo determinado.

Lluvia de
ideas

|deas
Animadas

Mapas
Mentales

Relaciones
Forzadas

Morphing
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Una vez que los disefiadores concluyan la primera parte se procedera a

realizar el test de marca para validar su trabajo, y a continuacién de esto se
realizara el grupo focal en donde los disefiadores nos contaran su experiencia.
Al culminar esta parte se definira cuél es el método mas eficiente y el mas util

para los disefiadores.

TRABAJOS REALIZADOS
POR LOS DISENADORES Test de Marca Resultado Grupo Focal
GRAFICOS

Método mas
Eficiente




Los datos que se obtendran serdn tanto cualitativos como cuantitativos, en donde se
mostrard cual es el método mas eficiente. Los datos cuantitativos seran reflejados en el
Test de marca, en donde serdn tabulados para llegar a un resultado. Mientras que los
datos cualitativos se determinaran dentro de el grupo focal gracias a lo que los disefiadores

gréficos puedan contarnos acerca de su experiencia con los distintos métodos.
La opinién de los disefiadores es muy importante en la toma de decisiones y en la

determinacién de resultados por lo que se necesita de personas comprometidas a

desarrollar las actividades y a realizar este experimento.
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Para el desarrollo del experimento se ha decidido realizar
cinco briefs para poder utilizar uno de ellos con cada
método creativo.

Es importante recalcar que cada brief cuenta con una ligera
modificacién sobre el publico objetivo al que esta dirigido,
con el objetivo de que las idea que sean concebidas resulten

distintas a las demas.
Por lo tanto, lo que se va a realizar dentro del brief es la

creacion de logotipos para una marca de Jugo ecuatoriana

llamada “Wayu”. El nombre de la marca significa “fruta” en
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quechua.

Este proyecto consiste en disefiar cinco logotipos, cada uno
de acuerdo a los targets definidos a continuacién y se debe
utilizar los cinco métodos para la generacion de ideas, con

el fin de determinar la eficiencia de los métodos creativos.

Al final se entregaran los cinco logotipos, especificando el

método utilizado para concebir cada uno de ellos.

Es importante que cada logotipo realizado sea diferente y

que se utilice un método creativo por brief.
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IMG - 9. Brief. Por Javier Cerezo, 2014.



BRIEF |

INDICE

Informacién de la Marca:

Wayu es una marca ecuatoriana de jugos de frutas naturales. Esta marca es
consumida por personas de todas las edades, que disfrutan del delicioso sabor
de esta linea de productos o lo consumen por los beneficios que brinda a la
salud y en su vida.

Esta empresa busca posicionarse dentro del mercado ecuatoriano y llegar a un
publico medio - alto.

Se busca que la imagen de marca sea amigable, dindmica, que represente
frescura.

Esta marca se enfoca a un target de personas jovenes.

Publico Objetivo: nifios de 7 a 13 anos.

PRODUCTOS:

Linea completa de jugos naturales con un alto contenido de fruta real adicionado
con vitaminas A, Cy Zinc.

. Jugo Naranja (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno (1L) - (200ml)



L Jugo Manzana (1L) — (200ml)

o Jugo Pera (1L) - (200ml)

o Jugo Guanébana (1L) - (200ml)
o Jugo Arandano (1L) - (200ml)

Productos reducidos en azlcar:

. Jugo Naranja reducido en azicar (1L) — (200ml)
o Jugo Durazno reducido en azdcar (1L) — (200ml)
o Jugo Manzana reducido en azucar (1L) — (200 ml)

Estos productos se caracterizan por ser bebidas a base
de fruta, refrescante y ligera consistencia. Contienen un
porcentaje del azlcar proviene de la fruta (i.e. fructuosa)
que para cada sabor varia. Sabores: Durazno, Naranja,
Manzana, Pera, Guanabana y Arandano. Formatos de 1 LT
y 200 ml.

Reducido en Azlcar: Jugo con 65% menos calorias. Sabores:

e A o

Naranja, Durazno y Manzana. Formatos de 1 LT y 200 ml.

BENEFICIOS:

Estos productos generan muchos beneficios en nuestro
cuerpo, debido a que contienen vitaminas como A, Cy
Zinc, que ayudan al desarrollo y crecimiento de los nifios.
Ademds es una bebida que acompafia perfectamente

nuestras comidas.

PRECIO:
El costo del producto por litro es igual a 2,25%, mientras
que el producto por 200ml equivale a 0,65%.

Precio respecto a la competencia: Medio - Alto

DISTRIBUCION:
Utiliza canales de distribucién indirectos, ya que existen

intermediarios para llegar a los usuarios finales.
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Los productos se encuentran a la venta dentro de todos
los supermercados a nivel nacional. Supermaxi, Megamaxi,
Coralcentro, Almacenes Tia, Gran Aki, Comisariato Popular,

etc.

COMPETENCIA:

La competencia directa es la empresa ecuatoriana Natura,
Nature's Heart, Sunny, D'hoy, Jugos del Valle, Jugos Nutri,
etc.

También existe competencia extranjera con marcas como

Tropicana, Watts, Welch'’s, entre otros.

PERFIL DEL CONSUMIDOR:

¢Quién compra?

Personas que cuidan sus salud de su familia. Las personas
interesadas en el producto son nifios de 7 a 13 afos.
¢Quién decide la compra?

Padres y publico objetivo.

¢Quién influye en la compra?

Familiares, amigos, expertos: nutricionistas
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¢ Quién consume?
Personas que disfrutan del delicioso sabor a fruta natural

y que se enriquecerse de vitaminas. Nifos de 7 a 13 afios.

Género: Masculino y Femenino

Clase econdmica: media — alta

Estilo de Vida:

Son personas jovenes que se encuentran en una etapa de
desarrollo y crecimiento. Asisten a la escuela y a diferentes
actividades extracurriculares. Disfrutan de un delicioso vaso
de jugo en las mafhanas o a acompanando sus comidas

durante el dia.

HABITOS FRENTE AL PRODUCTO:

Consumo: Diario

Cantidad promedio consumida por la persona: 1 vasos o 1
pack de 200ml.

Frecuencia de compra: cada 15 dias.
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BRIEF 7

Esta marca se enfoca a un target de adolescentes.

Publico Objetivo: Adolescentes — adultos jovenes de 15 a 21 afios.

PRODUCTOS:
Linea completa de jugos naturales con un alto contenido de fruta real adicionado

con vitaminas A, Cy Zinc.

. Jugo Naranja (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno (1L) - (200ml)

L Jugo Manzana (1L) - (200ml)

o Jugo Pera (1L) - (200ml)

o Jugo Guanébana (1L) - (200ml)
o Jugo Arandano (1L) - (200ml)

Productos reducidos en azlcar:
. Jugo Naranja reducido en azicar (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno reducido en azutcar (1L) — (200ml)
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o Jugo Manzana reducido en azucar (1L) — (200 ml)
Estos productos se caracterizan por ser bebidas a base
de fruta, refrescante y ligera consistencia. Contienen un
porcentaje del azlcar proviene de la fruta (i.e. fructuosa)
que para cada sabor varia. Sabores: Durazno, Naranja,
Manzana, Pera, Guanabana y Arandano. Formatos de 1 LT
y 200 ml.

Reducido en Azlcar: Jugo con 65% menos calorias. Sabores:

Naranja, Durazno y Manzana. Formatos de 1 LT y 200 ml.

BENEFICIOS:

Estos productos generan muchos beneficios en nuestro
cuerpo, debido a que contienen vitaminas como A, Cy Zinc,
que ayudan a mantenernos activos y con energia durante el
dia, para rendir bien en las diferentes actividades. Ademas
es una bebida que acompafia perfectamente nuestras

comidas.
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PRECIO:
El costo del producto por litro es igual a 2,25%, mientras
que el producto por 200ml equivale a 0,65%.

Precio respecto a la competencia: Medio - Alto

DISTRIBUCION:

Utiliza canales de distribucién indirectos, ya que existen
intermediarios para llegar a los usuarios finales.

Los productos se encuentran a la venta dentro de todos
los supermercados a nivel nacional. Supermaxi, Megamaxi,
Coralcentro, Almacenes Tia, Gran Aki, Comisariato Popular,

etc.

COMPETENCIA:

La competencia directa es la empresa ecuatoriana Natura,
Nature's Heart, Sunny, D'hoy, Jugos del Valle, Jugos Nutri,
etc.

También existe competencia extranjera con marcas como
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Tropicana, Watts, Welch’s, entre otros.

PERFIL DEL CONSUMIDOR:
¢Quién compra?
Personas jovenes y adultas.

Publico objetivo de 15 a 21 afos.

¢Quién decide la compra?

Padres o consumidores

¢Quién influye en la compra?

Familiares, amigos, expertos: nutricionistas

¢Quién consume?
Personas interesadas en disfrutar del delicioso sabor a fruta
natural.

Personas que cuidan sus salud.

o

Edad: 15 a 21 afios
Género: Masculino y Femenino
Clase econdmica: media — alta

Estilo de Vida:

Son personas jovenes o adultas que estudian en el colegio
o universidad. Realizan actividad fisica. Disfrutan de un
delicioso vaso de jugo en las mafianas o a acompafiando

sus comidas durante el dia.

HABITOS FRENTE AL PRODUCTO:
Consumo: Diario
Cantidad promedio consumida por la persona: 1 a 3 vasos.

Frecuencia de compra: cada 15 dias.
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BRIEF 3

Esta marca se enfoca a un target de adultos jévenes.

Publico Objetivo: Adultos de 24 a 30 anos.

PRODUCTOS:
Linea completa de jugos naturales con un alto contenido de fruta real adicionado

con vitaminas A, Cy Zinc.

. Jugo Naranja (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno (1L) - (200ml)

L Jugo Manzana (1L) - (200ml)

o Jugo Pera (1L) - (200ml)

o Jugo Guanébana (1L) - (200ml)
o Jugo Arandano (1L) - (200ml)

Productos reducidos en azlcar:
. Jugo Naranja reducido en azucar (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno reducido en azutcar (1L) — (200ml)
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o Jugo Manzana reducido en azucar (1L) — (200 ml)

Estos productos se caracterizan por ser bebidas a base
de fruta, refrescante y ligera consistencia. Contienen un
porcentaje del azlcar proviene de la fruta (i.e. fructuosa)
que para cada sabor varia. Sabores: Durazno, Naranja,
Manzana, Pera, Guanabana y Arandano. Formatos de 1 LT
y 200 ml.

Reducido en Azlcar: Jugo con 65% menos calorias. Sabores:

Naranja, Durazno y Manzana. Formatos de 1 LT y 200 ml.

BENEFICIOS:

Estos productos generan muchos beneficios en nuestro
cuerpo, debido a que contienen vitaminas como A, Cy
Zinc. Ademas consta con una linea de productos reducidos
en azlcar, que ayuda a cuidar nuestra salud. Ademas es una

bebida que acompafia perfectamente nuestras comidas.
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PRECIO:
El costo del producto por litro es igual a 2,25%, mientras
que el producto por 200ml equivale a 0,65%.

Precio respecto a la competencia: Medio - Alto

DISTRIBUCION:

Utiliza canales de distribucién indirectos, ya que existen
intermediarios para llegar a los usuarios finales.

Los productos se encuentran a la venta dentro de todos
los supermercados a nivel nacional. Supermaxi, Megamaxi,
Coralcentro, Almacenes Tia, Gran Aki, Comisariato Popular,

etc.

COMPETENCIA:
La competencia directa es la empresa ecuatoriana Natura,
Nature's Heart, Sunny, D'hoy, Jugos del Valle, Jugos Nutri,

etc.
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También existe competencia extranjera con marcas como

Tropicana, Watts, Welch’s, entre otros.

PERFIL DEL CONSUMIDOR:
¢Quién compra?
Personas jovenes y adultas.

Publico objetivo de 24 a 30 afos.

¢Quién decide la compra?

Nuestro publico objetivo

¢Quién influye en la compra?

Familiares, amigos, expertos: nutricionistas

:Quién consume?
Personas interesadas en disfrutar del delicioso sabor a fruta
natural.

Personas que cuidan sus salud.

[NDICE

Edad: 24 a 30 afios

Género: Masculino y Femenino

Clase econdmica: media — alta

Estilo de Vida:

Son adultos jovenes preocupadas por su bienestary el de su
familia. Se encuentran culminando la universidad, trabajan
medio tiempo o tiempo completo. Realizan actividad fisica.
Disfrutan de un delicioso vaso de jugo, reducido en azucar,

en las mafianas o a acompafiando sus comidas durante el

dia.

HABITOS FRENTE AL PRODUCTO:
Consumo: Diario
Cantidad promedio consumida por la persona: 1 a 3 vasos.

Frecuencia de compra: cada 15 dias.
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BRIEF 4

Esta marca se enfoca a un target de adultos.

Publico Objetivo: Adultos de 45 a 51 anos.

PRODUCTOS:
Linea completa de jugos naturales con un alto contenido de fruta real adicionado

con vitaminas A, Cy Zinc.

. Jugo Naranja (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno (1L) - (200ml)

L Jugo Manzana (1L) - (200ml)

o Jugo Pera (1L) - (200ml)

o Jugo Guanébana (1L) - (200ml)
o Jugo Arandano (1L) - (200ml)

Productos reducidos en azlcar:
. Jugo Naranja reducido en azicar (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno reducido en azutcar (1L) — (200ml)
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o Jugo Manzana reducido en azucar (1L) — (200 ml)

Estos productos se caracterizan por ser bebidas a base
de fruta, refrescante y ligera consistencia. Contienen un
porcentaje del azlcar proviene de la fruta (i.e. fructuosa)
que para cada sabor varia. Sabores: Durazno, Naranja,
Manzana, Pera, Guanabana y Arandano. Formatos de 1 LT
y 200 ml.

Reducido en Azlcar: Jugo con 65% menos calorias. Sabores:

Naranja, Durazno y Manzana. Formatos de 1 LT y 200 ml.

BENEFICIOS:

Estos productos generan muchos beneficios en nuestro
cuerpo, debido a que contienen vitaminas como A, Cy
Zinc. Ademas consta con una linea de productos reducidos
en azlcar, que ayuda a cuidar nuestra salud. Ademas es una

bebida que acompafia perfectamente nuestras comidas.
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PRECIO:
El costo del producto por litro es igual a 2,25%, mientras
que el producto por 200ml equivale a 0,65%.

Precio respecto a la competencia: Medio - Alto

DISTRIBUCION:

Utiliza canales de distribucién indirectos, ya que existen
intermediarios para llegar a los usuarios finales.

Los productos se encuentran a la venta dentro de todos
los supermercados a nivel nacional. Supermaxi, Megamaxi,
Coralcentro, Almacenes Tia, Gran Aki, Comisariato Popular,

etc.

COMPETENCIA:
La competencia directa es la empresa ecuatoriana Natura,
Nature's Heart, Sunny, D'hoy, Jugos del Valle, Jugos Nutri,

etc.

e 54 o



También existe competencia extranjera con marcas como

Tropicana, Watts, Welch’s, entre otros.

PERFIL DEL CONSUMIDOR:
¢Quién compra?

Personas adultas. Publico objetivo de 45 a 51 afios.

¢Quién decide la compra?

Publico Objetivo

¢Quién influye en la compra?

Familiares, amigos, expertos: doctores o nutricionistas

:Quién consume?
Personas interesadas en disfrutar del delicioso sabor a fruta
natural reducido en azucar.

Personas que cuidan sus salud.

e 57 o

Edad: 45 a 51 afios
Género: Masculino y Femenino
Clase econdmica: media — alta

Estilo de Vida:

Son personas adultas preocupadas por su bienestar y el de
su familia. Trabajan tiempo completo. Realizan actividad
fisica de 1 a 3 veces por semana. Disfrutan de un delicioso
vaso de jugo, reducido en azlcar, en las mananas o a

acompafiando sus comidas durante el dia.

HABITOS FRENTE AL PRODUCTO:
Consumo: Diario
Cantidad promedio consumida por la persona: 1 a 3 vasos.

Frecuencia de compra: cada 15 dias.
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BRIEF

Esta marca se enfoca a un target de adultos mayores.

Publico Objetivo: Adultos de 60 a 66 anos.

PRODUCTOS:
Linea completa de jugos naturales con un alto contenido de fruta real adicionado

con vitaminas A, Cy Zinc.

. Jugo Naranja (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno (1L) - (200ml)

L Jugo Manzana (1L) - (200ml)

. Jugo Pera (1L) - (200ml)

o Jugo Guanébana (1L) - (200ml)
o Jugo Arandano (1L) - (200ml)

Productos reducidos en azlcar:
. Jugo Naranja reducido en azucar (1L) — (200ml)

o Jugo Durazno reducido en azutcar (1L) — (200ml)
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o Jugo Manzana reducido en azucar (1L) — (200 ml)

Estos productos se caracterizan por ser bebidas a base
de fruta, refrescante y ligera consistencia. Contienen un
porcentaje del azlcar proviene de la fruta (i.e. fructuosa)
que para cada sabor varia. Sabores: Durazno, Naranja,
Manzana, Pera, Guanabana y Arandano. Formatos de 1 LT
y 200 ml.

Reducido en Azlcar: Jugo con 65% menos calorias. Sabores:

Naranja, Durazno y Manzana. Formatos de 1 LT y 200 ml.

BENEFICIOS:

Estos productos generan muchos beneficios en nuestro
cuerpo, debido a que contienen vitaminas como A, Cy
Zinc. Ademas consta con una linea de productos reducidos
en azlcar, que ayuda a cuidar nuestra salud y a prevenir
enfermedades. Ademds es una bebida que acompana

perfectamente nuestras comidas.
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PRECIO:
El costo del producto por litro es igual a 2,25%, mientras
que el producto por 200ml equivale a 0,65%.

Precio respecto a la competencia: Medio - Alto

DISTRIBUCION:

Utiliza canales de distribucién indirectos, ya que existen
intermediarios para llegar a los usuarios finales.

Los productos se encuentran a la venta dentro de todos
los supermercados a nivel nacional. Supermaxi, Megamaxi,
Coralcentro, Almacenes Tia, Gran Aki, Comisariato Popular,

etc.

COMPETENCIA:

La competencia directa es la empresa ecuatoriana Natura,
Nature's Heart, Sunny, D'hoy, Jugos del Valle, Jugos Nutri,
etc.

También existe competencia extranjera con marcas como
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Tropicana, Watts, Welch’s, entre otros.

PERFIL DEL CONSUMIDOR:
¢Quién compra?
Personas adultas mayores.

Publico objetivo de 60 a 66 afnos.

¢Quién decide la compra?

Publico objetivo

¢Quién influye en la compra?

Hijos, amigos, expertos: doctores o nutricionistas

¢ Quién consume?
Personas interesadas en disfrutar del delicioso sabor a fruta
natural reducido en azlcar. Personas que cuidan sus salud

de enfermedades.

[NDICE

Edad: 60 a 66 afos
Género: Masculino y Femenino

Clase econdmica: media — alta

Estilo de Vida:

Son personas adultas mayores preocupadas por su
bienestar, ya que en esta edad estén propensos a muchas
enfermedades. No realizan actividad fisica, son personas
sedentarias. Consumen bebidas con vitaminas para
mantener su cuerpo fuerte. Disfrutan de un delicioso vaso

de jugo en las mananas o a acompanando sus comidas

durante el dia.

HABITOS FRENTE AL PRODUCTO:
Consumo: Diario
Cantidad promedio consumida por la persona: 1 a 3 vasos.

Frecuencia de compra: cada 15 dias.
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PERFIL DEL
DISENADOR

Para el desarrollo del experimento se han escogido a
jovenes disefiadores, graduados recientemente de la
universidad, de 22 a 25 anos, hombres y mujeres, con
experiencia laboral de minimo un afo. Estos nuevos
disefiadores tienen un ritmo de trabajo fuerte, de tiempo
completo y exigente por lo que muchas veces sufren de

bloqueos creativos.

Para el desarrollo del experimento se ha escogido a siete
disefiadores, con el objetivo de realizar un grupo focal
con los mismos para saber la eficiencia de los métodos

creativos.
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IMG - 11. Test. Por Siquia, 2013.
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Para lograr mayor objetividad en el resultado del
experimento se va a desarrollar un test de marca con los

disefios que realicen nuestros disefiadores.

Alfonso P. Duran, autor del libro Psicologia de la Publicidad
y de la Venta, nos dice que este test es una herramienta
de investigacion que ayuda a determinar la preferencia de
los consumidores ante diferentes marcas. Se presentaran
una lista de posibles logotipos para cada target, estas se
someteran a dicho test, el cual se realizard a un grupo de
35 personas, 7 personas por cada target, y su respectiva
valoracién seré cuantitativa y cualitativa. Este test se divide

en:

1. Memorizacién Visual: Consiste en medir el grado de
recordacion visual que tiene un logotipo en relacién a los

otros. Por lo tanto, dentro de un tiempo determinado, se
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deberan mostrar los logotipos realizados y posteriormente
tomar nota sobre lo que el encuestado recuerde acerca de
los mismos.

2. Asociacion: El encuestado indica a qué tipo de
productos se relacionan las marcas presentadas.

3. Contratacion: Consiste en medir la relaciéon de la
marca con el producto. Se escriben algunas opciones de
productos y el encuestado deberd unir con una linea las
marcas con los productos que crea correspondientes.

4. Familiaridad: Consiste en determinar qué marca
encaja mejor dentro de la familia de marcas ya
existentes en el mercado. Por lo tanto, se determina si las
marcas tienen similitud con la competencia.

5. Elecciéon Espontéanea: El encuestado debera colocar

en orden de preferencia las marcas que mas le gusten y

llamen la atencién.
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Para obtener un resultado, las etapas que nos brindaran datos cuantitativos

seran: memorizacion visual, familiaridad y eleccién espontanea, consiguiendo
una puntuacién de 1 punto al logotipo que se encuentre en primer lugar, 2

puntos al segundo y asi sucesivamente.

Al finalizar, sumadas las puntuaciones, la marca con menor puntaje sera

la elegida. Las otras variables, nos brindan resultados cualitativos, que

complementaran los resultados cuantitativos.




GRUPO FOCAL

Segin José M. Huerta (2005), PH.D. Especialista en
Evaluacién, un Grupo Focal es un método o forma de
recolectar informacién necesaria para una investigacion,
que consiste en reunir a un pequefo grupo de entre 6 a 12
personas con el fin de contestar preguntas y generar una

discusién en torno a un tema en especifico.

El grupo focal es una herramienta muy Util para la
planificaciéon de los programas y la evaluaciéon de los
mismos. El secreto consiste en que los participantes puedan
expresar libremente su opinién sobre diferentes aspectos

de interés en un ambiente abierto para el libre intercambio

IMG - 12. Grupo Focal. Por
Axel Garcia, 2016.

de ideas. Otro de los aspectos positivos se basa en el hecho
de proveer participacién a las personas involucradas en los

respectivos programas.

Caracteristicas:

- Los participantes tienen ciertas
caracteristicas homogéneas.

- La discusion es enfocada en un aspecto
especifico.

- El propésito es de establecer las percepciones,
sentimientos, opiniones y pensamientos de los

usuarios sobre productos, servicios y oportunidades.
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DESARROLLO EXPERIMENTO

DISENADORES GRAFICOS QUL PARTICIPAN EN EL EXPERIMENTO

Marisabel Andrade es una Disefnadora Grafica de la cuidad
de Cuenca de 24 afios de edad. Estudié en la Universidad del
Azuay, y ya lleva un aflo como profesional, destacandose en el

ambito laboral.

Es una persona muy trabajadora y apasionada por el disefio
grafico. La disefadora esta dispuesta a participar en este
experimento, ya que le interesa el tema de los métodos
creativos y ademas espera que este experimento sea Util en su

vida diaria y cuando sufre de bloqueos creativos.

DISENADOR |
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Ana Barrera es una Disefladora Gréafica de 24 afios, de la cuidad
de Cuenca. Estudié en la Universidad del Azuay, y ya lleva

aproximadamente un afio como profesional.

Es una persona muy comprometida con su trabajo y amante del
disefio gréfico. La disefiadora esta dispuesta a ser parte de este
proyecto, ya que le interesa mucho el tema de la creatividad y
ademas cree que es importante conocer acerca de los métodos

creativos para utilizarlos diariamente en sus practicas laborales.

DISENADOR 2
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Patricio Quezada es un Disefador Grafico de la cuidad de
Cuenca de 24 anos de edad. Estudid en la Universidad del
Azuay, y actualmente se encuentra trabajando en un centro de

impresion.

Es una persona muy dedicada que disfruta de su profesion. El
disefiador esta dispuesto a ser parte de este experimento, ya
que cree que es importante tener herramientas o métodos que

nos ayuden dia a dia en el trabajo.

DISENADOR 3
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Maria Angélica Torres es una Disefiadora Gréfica de la cuidad
de Cuenca de 25 afios de edad. Estudié en la Universidad del

Azuay y actualmente lleva dos afios como profesional.

Es una persona creativa que disfruta del trabajo que realiza. La
disefladora esta comprometida a participar en este experimento,
ya que le interesa conocer mas acerca de los métodos creativos
y sobre todo conocer las diferentes alternativas que tienen los

disefiadores para potenciar al maximo su creatividad.

DISENADOR 4
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Emilia Stael es una Disefadora Gréafica cuencana de 25
anos de edad. Se gradudé de la Universidad del Azuay
hace aproximadamente dos afios, y desde entonces lleva

destacandose en el &mbito laboral.

Es una persona muy responsable y comprometida con los
trabajos que realiza. La disefiadora esta decidida a participar
en este experimento, ya que es conocedora del tema y espera
aprender mas acerca de los diferentes métodos creativos y

ponerlos en préctica.

DISENADOR 5
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Francisco Palacios es un Disefdador Grafico de 25 afos de la
cuidad de Cuenca. Estudié en la Universidad del Azuay, y ya

lleva un dos afios como profesional.

Es una persona muy entregada a su profesion y esta dispuesto
a ser parte de este experimento, ya que para el disefiador es
importante conocer acerca de estos métodos y saber cuéles

son los mas Utiles para los disefiadores a la hora de trabajar.

DISENADOR 6
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Alejandro Bermeo es un Disefiador Grafico de la cuidad de
Cuenca de 25 anos de edad. Estudid en la Universidad del

Azuay, y ya lleva un dos afios como profesional.

Es una persona muy dedicada y apasionada por el disefio
grafico. El disefiador se compromete a participar en este
experimento ya que quiere conocer mas acerca de la creatividad
y los distintos métodos. También espera que este experimento
sea una ayuda para los momentos en los que sufre de bloqueos

creativos.

DISENADOR T
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MARCAS

Después de entregarles a los siete disefiadores los briefs, se esperd
un tiempo de tres semanas para que culminen con el trabajo y

sobre todo para que experimenten con cada uno de los métodos.
Como se menciond anteriormente cada marca va de acuerdo a los

diferentes targets. A continuacién se podran visualizar las marcas

que desarrollaron los disefiadores.
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DISENADOR |

DISENADOR 2

DISENADOR 3

DISENADOR 4

DISENADOR 5

DISENADOR 6

DISENADOR 7
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En el cuadro anterior se pueden observar las marcas desarrolladas por cada disefiador y el método creativo utilizado para

crear las mismas.

A continuacién se indicardn a qué targets pertenecen cada una de las marcas.

TARGET 7-13 ANOS
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TARGET 15-21 ANOS
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TARGET 24-30 ANOS
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TRRGET 60-66 ANOS
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A partir de esto se va a desarrollar el test de marca que nos permitira determinar si existe un método mas eficiente de los

aplicados previamente
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TEST DE MARCA

Para realizar este test se ha decidido aplicarlo en siete personas pertenecientes a cada target, con el propdsito de hacerlo

similar al modelo del grupo focal. A continuacién se podra observar un ejemplo de como se realizé este test.

INDICE

1. MEMORIZACION VISUAL:

(SR

Hw e

2. ASOCIACION:

Esta parte consiste en mostrar las tarjetas
a la persona a la que se le este realizando
el test. Las tarjetas son presentadas por un
tiempo determinado y luego son retiradas.
En el primer punto de memorizacién visual
se va escribiendo lo que la persona va

recordando.

En el segundo punto de asociacion la
persona debe escribir a que producto se

asocia cada marca.



3. CONTRATACION:

9%m

Te

Cafée

Jugo Energizante Gaseosa

2ierr) 4L,

F

4. FAMILIARIDAD:

Como tercera parte, en contratacion, se
establecieron unos productos relacionados
a jugos, por lo que la persona debe unir con
una linea cada marca a la palabra que cree

que se relaciona.

Para el punto de familiaridad, se debe
determinar cuél es la marca mas parecida
a la competencia, de esta forma se escribe
una numeracién del 1 al 7, en donde 1 hace
referencia a la marca mas parecida a las
competencia y 7 la marca menos parecida

a la competencia.

INDICE



5. ELECCION ESPONTANEA:

Para este Ultimo punto, se selecciona la

*
Wﬂm marca que mas llame la atenciéon y mas

le guste a la persona a la que se le esta

realizando el test.

Se debe colocar un nimero del 1 al 7 en

Y
W@II (\QO Zu cada marca, siendo 1 el que més le gusta y

7 el que menos le guste.

Una vez que se realizaron todos los test, a siete personas de cada target, se proceden a tabular los datos en donde la
marca que obtenga el minimo puntaje resultara la ganadora. Se debe obtener una marca ganadora por cada target, es
decir, cinco marcas ganadoras en total y a partir de esto se analizard con qué métodos creativos fueron realizados estos
logotipos ganadores, determinando, de esta manera, el método mas eficiente y el que ha generado mejores resultados

con las mismas, creando un impacto en los publicos objetivos.
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TABULACION DE DATOS

Al concluir con los test de marca, se procede a tabular los datos para obtener un resultado final. A continuacién se podran

observar cuadros con los datos obtenidos.

TABULACION DATOS TARGET 7-13 ANOS

12 10 13 15 5 10 19
14 14 9 15 5 14 13
10 4 13 16 12 15 14
17 9 14 9 9 10 16
15 6 16 12 5 15 15
13 17 12 15 8 12 7
11 9 12 17 6 12 17
92 69 89 99 50 88 101

Dentro de este cuadro se puede observar que en la Ultima fila se encuentran las sumatorias totales de cada columna. La

marca con menor puntaje obtuvo 50 pts, por lo tanto, es la marca ganadora.

e 89 o

[NDICE



TABULACION DATOS TARGET 15-21 #NOS

5) 5 18 19 10 17 10
9 8 13 13 9 18 14
4 12 14 14 17 11 12
5 12 17 16 14 16 4
7 5 19 15 12 16 10
3 12 9 14 18 13 15
6 10 13 17 13 10 15
39 64 103 108 93 101 80

Dentro de este cuadro se puede observar que en la dltima fila se encuentran las sumatorias totales de cada columna. La

marca con menor puntaje obtuvo 39 pts, esto quiere decir que es la marca ganadora.
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TABULACION DATOS TARGET 24-30 ANOS

9 5 14 15 12 12 17
3 12 17 18 7 14 13
4 13 16 17 5 13 16
10 7 16 16 13 9 13
14 10 15 16 10 10 9
10 11 9 10 11 17 16
7 9 10 17 12 17 12
57 67 97 109 70 92 96

Dentro de este cuadro se puede observar que en la dltima fila se encuentran las sumatorias totales de cada columna. La
marca con menor puntaje obtuvo 57 pts. pero desafortunadamente muchas personas no le relacionaron con productos de
jugo, por lo tanto, no puede ser tomado en cuenta como un resultado, en este caso, el segundo menor puntaje, con 67

pts. seria el ganador.
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TABULACION DATOS TARGET 45-51 ANOS

3 12 14 9 12 14 20
5 8 13 12 16 12 18
9 13 8 11 9 14 20
11 10 9 8 14 15 17
8 13 7 20 7 10 19
6 9 14 13 21 13 8

10 12 5 11 13 18 15
52 77 70 84 92 96 117

Dentro de este cuadro se puede observar que en la dltima fila se encuentran las sumatorias totales de cada columna. La

marca con menor puntaje obtuvo 52 pts, siendo esta la ganadora.
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TABULACION DATOS TARGET 60-66 ANOS

8 13 14 15 4 17 13
14 5 12 10 10 20 13
8 7 4 13 14 20 18
6 18 7 14 10 19 10
10 12 6 10 9 19 18
15 10 8 11 14 15 11
8 16 9 15 6 18 12
69 81 60 88 67 128 95

Dentro de este cuadro se puede observar que en la Ultima fila se encuentran las sumatorias totales de cada columna. La

marca con menor puntaje obtuvo 60 pts, por lo tanto es la ganadora.

e 93 o
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RESULTADOS

Después de realizar la tabulacion de datos, se han obtenido los resultados del test que se podran observar a continuacién

/
D,
+ ,3“
¥
12—3 bdly
TARGET 7-13 TARGET 15-21 TRRGET 24-30
IDEAS ANIMADAS IDEAS ANIMADAS RELACIONES FORZADAS
[
) M\
wayi ) Wayu
TARGET 49-51 TARGET 60-66
RELACIONES FORZADAS RELACIONES FORZADAS
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Se puede observar que como resultado obtenemos que los métodos creativos de Ideas Animadas

y Relaciones Forzadas son los que han obtenido las mejores propuestas de marcas, ya que estas
han generado impacto y han llamado la atencién de los distintos targets. Es interesante observar
que existe una constante, ya que estos métodos se han repetido en dos y hasta tres ocasiones

por lo que no resulta ser una coincidencia.

A partir de este resultado, se realizard un grupo focal con los siete disefiadores que fueron parte
de este proceso y que ayudaron a generar estas marcas con el uso de los métodos creativos. Nos
contaran su experiencia y se presentaran estos resultados, con el propédsito de que al final, se

logre tomar una decisién acerca de la eficiencia de los métodos y se pueda concluir este proyecto

de graduacién de la mejor manera.




GRUPO FOCAL

Para finalizar el experimento se realizé el grupo focal con los
disefadores en donde nos dieron su opinién y nos contaron

acerca de su experiencia con los métodos.

Nos supieron decir que para ellos los métodos creativos
deberian ser parte del proceso creativo de todo disefiador
grafico. Gracias a estos métodos se agilita el trabajo y se

obtienen mejores resultados.

En cuanto al método de Ideas Animadas, creen que fue
muy Util porque se logra generar ideas concretas a partir de
abstracciones.

Mientras que, en el método de Relaciones Forzadas, lasideas

que resultan con el mismo son muy interesantes, creativasy

e 97 o

sobre todo diferentes. Con este método el proceso creativo
se vuelve mas largo, ya que no utilizas ideas que se ven a
simple vista, sino buscas ideas que no se relacionan para

forzarlas.

Por dltimo, supieron decir que la Lluvia de Ideas sirve como
base, por lo que creen que es necesario empezar con este
método y después utilizar las Ideas Animadas o Relaciones

Forzadas.

Este experimento les hizo dar cuenta lo importante que es
utilizar los métodos creativos para lograr concebir buenos
trabajos, ya que gracias a estos, fluyen las ideas incluso

cuando uno esta bloqueado.
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Como conclusién sabemos que los disefadores gréficos tienen una vida muy ajetreada por lo que
el tiempo es limitante para las cosas que realizan y muchas veces intentan usar el método mas
rapido, o simplemente no utilizan ningin método. Por lo tanto, es importante preguntarse si jlo

mas rapido resulta mas eficiente? o nos lleva a obtener los mejores resultados?

Ideas Animadas y Relaciones Forzadas son métodos creativos que comprueban su eficiencia
dentro de este proyecto y se pudo observar que toman mas tiempo y necesitan de mayor
profundidad en el proceso de disefio, pero al final generan los mejores resultados, mas creativos

y originales.

Estos métodos ayudan a que nuestra creatividad e ideas fluyan, y realicemos nuestro trabajo de
una manera mas productiva, reduciendo al minimo la pérdida de tiempo. También es importante
recalcar que los métodos pueden fusionarse para potenciar al maximo nuestro desempefio. Por
ultimo, se puede decir que se considera que la lluvia de ideas es un método para utilizar como base

y complementarlo con los dos métodos mas eficientes.
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Como conclusiones personales, me parecié muy interesante realizar un trabajo de graduacién
de forma experimental, fue muy emocionante poder investigar sobre el tema de los métodos
creativos y observar qué sucede cuando los disefiadores gréficos utilizan cada uno de ellos. También
me genera gran satisfaccién, ya que de la problemética se obtuvo un resultado concreto que no fue

producto de una coincidencia sino un resultado comprobado.

Puedo decir que todo lo que se ha realizado durante este proyecto serd de gran ayuda tanto
para mi como para muchos profesionales. Creo que es indispensable utilizar estas herramientas
al momento de trabajar, ya que, como se comprueba durante el trabajo, facilitan el proceso de la

generacion de ideas.
Estoy muy contenta con lo que se obtuvo y se logré desarrollar a lo largo de este proyecto. Se

puede observar claramente que se cumplieron los objetivos y los alcances propuestos. Por ultimo,

quiero agradecer a todos los disefadores graficos que me ayudaron durante el proceso.
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