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Introduccioén

La realidad aumentada en el disefo de material promocional para la marca:
La Casa del Mendrugo

Durante lo largo de los afios, la tecnologia, disefio y la manera de vivir han
evolucionado y se encuentra en constante cambio gracias a las ideas, creaciones
e inventos que pretenden un bien social, por esa razén es imprescindible estar
actualizados, conocer y aprender sobre herramientas, temas y conceptos que dia

a dia permiten un avance positivo en la sociedad.

El objetivo de esta tesis es estudiar, proponer y ejecutar la promocion de
marca aplicando la herramienta de realidad aumentada para una marca totalmente
poblana, mexicana, esto con la finalidad de enfocarnos en la transmision de cultura,
historia y arte del lugar donde vivimos, estado donde aun no es ampliamente
empleada este tipo de tecnologia para estos fines, sin embargo, posee el potencial
necesario para generar beneficios en la manera de comunicar y promocionar; por
esta razén en conjunto con La Casa del Mendrugo, marca totalmente poblana, se
desarrollard el proyecto donde se investigara, analizara, propondra, ejecutara y
retroalimentara la promocion de marca con apoyo de la tecnologia inmersiva que

proporciona la realidad aumentada.

Hoy en dia, es necesario contar con herramientas que ayuden a precisar la
evaluacion de la funcionalidad de esta tecnologia inmersiva fungiendo como apoyo
en el disefio de material promocional de marca; por esta razon el presente proyecto
tiene una amplia importancia en el sector de disefio grafico, promociéon de marca y
realidad aumentada, ya que se encargara de abordar, analizar y emplear estos
puntos para llevar a cabo el objetivo, mostrando resultados certeros y empleables
para futuros proyectos relacionados con esta tecnologia que busquen un beneficio

en la sociedad.

La presente tesis consta de cuatro capitulos, al inicio se presentan los

antecedentes del proyecto, el planteamiento del problema, preguntas de



investigacion y los objetivos que dan pauta a justificacion de la construccion de la

hipotesis.

En el capitulo uno, se abordan las cuestiones tedricas de la promocion de
marca y realidad aumentada, se analizaran opiniones y citas de diversos autores
para conocer términos, técnicas y procesos del proceso de disefio que se

emplearan.

El capitulo dos se determina el marco contextual del caso, en el cual se
retomaron los datos identificativos del proyecto, la estructura organizacional de la
marca seleccionada lo cual ayudd a definir los servicios que ofrece, se recopilaron
los casos que anteceden a la solucion del problema para generar una evaluacién a
la marca La Casa del Mendrugo; se identificaron los materiales que implementa y
analizaron los casos similares en el ambito de historia y cultura que nos ayudaron a

dar base para idear y generar el proyecto.

Después, se presenta el capitulo tres donde se integra la investigacion del
usuario, determinando el enfoque que se le dara al disefio de acuerdo con el alcance
del universo y muestra con el que se planea trabajar, para esto se emplearon
técnicas de investigacion cuantitativas y cualitativas que nos permitieron analizar y
conocer al publico meta. El capitulo concluye con la interpretacion de resultados de
acuerdo con los rangos de conocimiento que posee el publico con respecto a la
marca La Casa del Mendrugo, realidad aumentada, preferencias visuales, datos que

dieron pauta para iniciar con el proceso de disefio adecuado para el publico meta.

En el capitulo cuatro, se aplico todo lo anteriormente investigado y analizado
tedricamente, generando un proceso de disefio basado en el modelo de identidad
estratégica del disefiador grafico y autor chileno Marcelo Alvarez Bravo; el cual
consiste en siete fases para lograr la estrategia visual efectiva y positiva de una
marca, en primer lugar la investigacion de lo que se planea realizar; después la
estrategia que tiene la marca para saber si los objetivos se cumplen; la fase tres
aborda la identidad visual de la marca; para retomarla en la fase cuatro con las

aplicaciones de la marca, siguiendo con la produccion e implementacion efectiva de



la realidad aumentada, continuar con la fase seis al conocer el tipo de promocion y
publicidad que mas convenga para aplicarla y finalmente la fase siete donde se tuvo
la retroalimentacion por parte de los usuarios quienes al interactuar con el proyecto
dieron sus puntos de mejora, de esta manera se corrigieron e implementaron

correctamente en el proyecto.

Por dltimo, en el apartado de anexos, se encuentran las encuestas,
entrevistas, tablas que fueron empleadas para recabar datos de importancia tanto

tedricos como précticos.

El proyecto se ha realizado puntualmente y esperamos que sirva de apoyo
para futuros trabajos que busquen el bien social al generar disefio con el apoyo de

nuevas tecnologias.
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Antecedentes

Para poder empezar a estudiar el tema de la realidad aumentada (RA) aplicada
como apoyo en la comunicacion de marca, es necesario indagar de manera
profunda, investigar sobre la relacién que tiene con el disefio grafico y como estas
dos éareas trabajan en conjunto para generar proyectos que beneficien a la

sociedad en el espacio en el que se encuentren.

El presente trabajo recaba casos analogos al proyecto que se quiere
realizar, estos son veridicos, nos proporcionan informacién y ejemplificacion del
tema que abordamos, la razon del analisis es responder a criterios y funciones de
la informacién y disefio, su contexto, el publico meta, probleméticas, proyecciones
y resultados de casos importantes o que sobresalen en el ambito de nuestro tema,
ademas cada caso estudiado presenta una tabla donde se muestran los datos
profundamente analizados de caracteristicas especificas del disefio gréafico, de
esta manera sera mas sencillo comprender el andlisis de cada caso en cuanto a

diseno.

En cuanto a los diversos casos analizados se encontré que en su mayoria
se han aplicado a empresas o0 negocios internacionales, en un 75% casos
ubicados en Esparia, los cuales han permitido a los usuarios conocer estas
nuevas herramientas y a las empresas promocionar y llegar a nuevos usuarios
interesados en sus productos sin necesidad de material fisico o tener al usuario de
manera presencial en sus instalaciones, sin embargo, en México esta tecnologia
con el paso del tiempo se ira implementando logrando beneficiar a miles de
empresas y negocios, por lo cual es importante empezar a emplear esta
tecnologia en apoyo a la cultura e historia del estado. Con base a los resultados
obtenidos en los casos analizados, la realidad aumentada beneficia la promocion
de marcas al ser una manera innovadora de llegar a los usuarios que no tendran
la necesidad de estar presentes fisicamente, puede darse a conocer a nivel

mundial sin necesidad de salir de casa, gracias a los dispositivos méviles la
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empresa tiene mayor posibilidad de darse a conocer, ademas el precio es
razonable en cuanto a los beneficios. Como empresa es importante pensar en la
manera de promover una marca, el uso de herramientas que permitan
acercamiento con su publico y generar beneficio para ellos a un bajo precio, deben
ser utilizadas por esta razén los casos analizados han dado pauta a utilizar la
realidad aumentada en el material promocional de la marca “La Casa del

Mendrugo”.

Planteamiento del problema

Al realizar la comparacion y evaluacion de los casos analizados, nos percatamos de
que la publicidad y la promocién con RA influencia al publico de manera positiva
para utilizar, conocer y comprar su producto debido a la innovacion de la manera de

transmitir el mensaje.

Para Mdnica Deza de la CEO de Universal McCann, los anuncios que recurren a
esta realidad aumentada cumplen a la perfeccién con los 4 principios basicos de la
publicidad eficaz, ya que permiten la interaccion del consumidor, la personalizacion

del contenido, la medicion de resultados en tiempo real y el efecto sorpresa.

(Citado en, Luciana, 2016, p.1).

El 95% de los casos de éxito en nuestro analisis fueron internacionales, esto
quiere decir que solo el 5 % de los andlisis son nacionales, entonces, si en Espafia
que es el lugar que mayor nimero de casos posee con implementacién de
tecnologia inmersiva en publicidad e inclusive se sigue innovando se compara con
México, ¢ Qué ha estado pasando con la innovacion de publicidad en México? “La
Realidad Virtual y la Realidad Aumentada son el siguiente paso a la comunicacion”
Hackl, 2017, parr.1, para continuar siendo competencia de marcas de renombre
internacional es necesario innovar en cada aspecto de disefio; si bien en Espafia ha

beneficiado a marcas y campafias como:
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Nesquik: Categorizada como una empresas grande, multinacional y privada.
Aument6 sus ventas en la caja de cereal con mas contenido al implementar el
método de compra y regalo, donde el cliente obtenia unos lentes de realidad mixta
(RM) para ver personajes implementados con RM en la caja de cereal.

AMC: Es una empresa que se categoriza como multinacional, privada y grande. Es
una empresa que busco una solucion a sus ventas que se vieron afectadas por la
pandemia, empleo un caso de showroom virtual donde se muestran las

decoraciones que esta proporciona.

VT-LAB: Es una empresa que crea catalogos virtuales a empresas medianas de
origen nacional, pero con disponibilidad para empresas multinacionales, estas
pueden ser también privadas, publicas o mixtas, trayéndoles aumento en sus

ventas.

Massimo Dutti: Categorizada como empresa grande, multinacional y de capital
abierto, cuando realizaban una compra online al llegar tu paquete te regalaban unas
gafas para poder ver en su sitio web sus productos y la tienda con RA. implementé
el regalo- compra, recibiendo comentarios positivos por parte de sus clientes, ya
qgue fue una novedad y un iman para realizar mas compras online y disfrutar una

nueva experiencia con RA.

Finsa: Empresa internacional, enfocada en inmuebles que, al crear su catalogo
interactivo, aument6 sus ventas en un 30% via online, ademas de que el cliente
podia decidir con mas facilidad el mueble de su eleccion y estar mas satisfecho con

la compra.

En general al evaluar los resultados de los beneficios que el producto o

empresa obtuvo al implementar esta tecnologia se encuentran:

Mayor numero de ventas: Aumenta el interés y la intencion de compra con

activaciones de RA en tiendas fisicas o E-commerce.

Seguimiento de omnicanalidad: Integra los canales offline y online para mejorar

la comunicacion y la experiencia del cliente.
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Interaccion con el publico meta: Fomenta el engagement ofreciendo contenido

de entretenimiento, concursos y promociones.

Métricas: Analiza a tus audiencias, optimiza la inversion publicitaria en campafas

y evalla su retorno sobre la inversion (ROI).

Experiencias previas a la adquisicion de un producto: El usuario tiene la
posibilidad de interactuar con el servicio o producto y comprobar que sera una

buena compra.

Oportunidades directas de negocio: La empresa ofrece publicidad de calidad

para atraer a sus clientes.

Experiencia del consumidor: La innovacion de esta herramienta como publicidad

genera curiosidad a los clientes por vivir una nueva experiencia.

Como podemos notar los beneficios no solo generan confianza y respeto a
la marca, si no, que el cliente vive la experiencia de convivir con la marca, se siente
con mas seguridad, se crea un puente entre lo real y virtual para el beneficio del

cliente al realizar su compra.

Al indagar de manera mas profunda en la implementacion de RV y RA en el disefio

de publicidad para una marca mexicana, encontramos aplicaciones como:
e Holii
e Comoncom
e layar

Las cuales nos permitieron ver ejemplos de trabajos para comunicacion de marcas
mexicanas, comparar precios y ver los beneficios que estas empresas han llegado

a tener gracias a la implementacion.

En Espafa encontramos ejemplos como: showrooms virtuales, catalogos,
fotografias panoramicas 360 interactivas, técnica de compra-premio de gafas con

realidad virtual, hemos podido ver las opciones de aplicacion que podemos emplear
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en empresas mexicanas, creando calidad y beneficio en ventas, aumentando el

publico y crecimiento empresarial.
Entre sus clientes encontramos empresas como:
e Asepxia, es una empresa grande y multinacional.

e La Nacion, es un diario de origen argentino categorizado como una empresa

grande y nacional.

e Chivas Regal, que es una empresa de whisky de origen escoces, esta

categorizada como una empresa grande y multinacional.

e Nutrisa, es una empresa de origen mexicano dedicada a el helado de yogurt,
se categoriza como una empresa grande ya que cuenta con sucursales en

todo el pais y es nacional.

e Unicenter, es un centro comercial ubicado en Buenos Aires Argentina, no se
le puede categorizar como una empresa, pero es una plaza de gran tamafio

y local.

e Viacom, es una empresa de origen americano con intereses multinacionales
y €s una empresa grande ya que se dedica a la produccion de peliculas o
shows de TV.

e Conaprole, es una empresa nacional de leche de origen uruguayo, esta
categorizada como una empresa grande ya que cuenta con mas de 250

empleados.

e Century 21, es una empresa estadounidense de franquicias de agentes

inmobiliarios, es una empresa categorizada como nacional y grande.

e UVM Puebla, es un campus de la Universidad del Valle de México, en si esta
universidad es a nivel nacional pero el campus puebla es una universidad

con mas de 250 empleados por lo cual seria una “empresa” local grande.
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e Centro comercial Portal Fresnillo, como lo dice es un centro comercial
ubicado en Zacatecas, de igual forma se podria categorizar como un centro

comercial grande y nacional.

e Vidamar, es un residencial ubicado en Acapulco, como se puede ver esta

categorizada como una “empresa” mediana y local.

Las empresas que lo han utilizado giran en torno al area de:
e Transporte
e Industria
e Museo y cultura
e Aseguradoras
e Bienes Raices
e Constructoras
e Entretenimiento
e Salud hospitales
e Independiente
e Retall
e Restaurante
o Textil

Las experiencias de marca resultan ser positivas al aplicar realidad aumentada en
sus contextos, ya que son maneras novedosas de comunicar informar y transmitir
acerca de un tema, por lo tanto, utilizar herramientas como la R.A. trae beneficios a

la empresa y nuevas experiencias a sus clientes.
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Segun Schart, un conjunto de acciones de Marketing no masivas, dirigidas
especificamente a segmentos de mercados publicitarios, que fusiona la realidad
aumentada con diferentes practicas tecnolégicas, donde el usuario se comunica con
los elementos virtuales, constituidos por algoritmos, formando parte de una realidad

mixta, generando una experiencia de marca (Dirk Schart, 2014).

La mayoria de las empresas que utilizan este tipo de tecnologia para la innovacion
en México son de indole internacional, marcas grandes enfocadas en el area de
turismo, construccion, educacion, inmuebles y cultura. ElI Marketing ha
evolucionado, hemos pasado del Marketing 1.0 al 2.0, de vender un producto, a
crear una experiencia, de la comunicacion emisor-receptor, a la comunicacion
bidireccional, a estar en el mismo canal de interlocucion emisor y receptor, en

tiempo real, y disponible las 24 horas del dia los 365 dias del afio (Jiménez, 2020).

Las marcas actualmente se pueden promocionar de distintas maneras y una
herramienta ingeniosa que permite llegar a un amplio publico es la realidad
aumentada, a continuacion, se explica a profundidad la razén por la cual esta

tecnologia inmersiva es una herramienta adecuada para el proyecto.

En definitiva, hemos comprobado que implementar RA en el disefio de
comunicacién es de gran ayuda para incrementar las ventas y la confianza con los
clientes, quienes tendran la oportunidad de vivir una nueva experiencia;
beneficiando ambas partes. Al preguntar a empresas pequefas sobre su suposicion
de costo y si es que lo implementarian para su comunicacién notamos que su idea
de costo era muy elevada, a comparacion del real y que inclusive la gente no sabe
de la comunicacion de marca aplicando RA, lo cual les hace creer un punto falso
acerca del tema, sin embargo, al sonar como algo novedoso dicen si al implementar
esa publicidad en su negocio, ya que atraeria a mas clientes. El diseiio de esta
comunicacién ha permitido la extension de negocios, dandose a conocer
globalmente mediante medios digitales, el costo no es elevado y vale la pena

implementar esta comunicacion si queremos seguir obteniendo beneficios.

Los negocios desconocen los precios en México porque no se utiliza tanto o

no saben en donde buscar a comparacion de Espafia es algo comun en cualquier
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negocio; es necesario innovar en empresas mexicanas, los costos no son elevados
y los beneficios son altos y tienen la finalidad de darse a conocer a mas publico

mayores clientes mayores ventas.
Preguntas de investigacion

Pregunta general

¢, Como debe disefarse el material promocional de la marca La Casa del

Mendrugo para lograr mayor interés en sus usuarios?

Preguntas Secundarias

1. ¢Qué es larealidad aumentada y como se relaciona con el disefio
promocional de una marca?

2. ¢Cual tipo de realidad aumentada es mas conveniente aplicar tomando en
cuenta las caracteristicas socioeconémicas, socioculturales, preferencias
visuales y de los elementos de la realidad aumentada enfocada hacia el
publico meta?

3. ¢Quién es La Casa Mendrugo y cudl es la informacién pertinente para
poder disefiar la promocién de su marca?

4. ¢Qué tipo de promocidn de marca que emplea RA logra cubrir con mayor
eficacia las necesidades de La Casa del Mendrugo?

5. ¢Como se debe disefiar la promocion de marca aplicando la RA para La
Casa del Mendrugo?

6. ¢Cual fue la evaluacion de los resultados del disefio de promocion de
marca empleando realidad aumentada para la marca La Casa del

Mendrugo?

Objetivo general
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Disefiar la promocion de la marca La Casa del Mendrugo empleando la
herramienta de realidad aumentada para lograr un mayor interés en los

usuarios.

Objetivos especificos

Describir tedricamente desde la identidad corporativa las caracteristicas y
conceptos del disefio promocional para la marca, asi como el concepto y
aplicacion de la realidad aumentada.

Caracterizar a La Casa Mendrugo con base en toda la informacion pertinente
para el disefio de las promociones de marca.

Identificar las caracteristicas socioecondémicas, socioculturales, preferencias
visuales y de elementos del usuario que permitan la implementacion de la
realidad aumentada en la promocion de la Casa del Mendrugo para lograr
una respuesta positiva en sus usuarios.

Analizar los tipos de promocién de marca que han aplicado realidad
aumentada con mayor eficacia y que pueden satisfacer las necesidades de
La Casa del Mendrugo.

Disefar la promocion de marca utilizando la realidad aumentada para La
Casa del Mendrugo.

Evaluar el disefio propuesto de promocién de marca con apoyo de realidad

aumentada de La Casa del Mendrugo.

Hipotesis

El tipo de hipétesis que emplearemos es explicativa, ya que establece la
relacion entre los distintos fendmenos: realidad aumentada y la
comunicacién de marca. En esta hipoétesis la realidad aumentada influye en
la comunicacion de marca teniendo como variables independientes la

realidad aumentada y la comunicacion de marca y como variable
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dependiente la falta de una buena comunicacion por parte de la casa del

Mendrugo.

El disefio de promocion de la marca: La Casa del Mendrugo,
implementando la herramienta de realidad aumentada, influye de
manera positiva en el interés del publico meta logrando un

incremento de usuarios interesados en el museo.

Operacionalizacion de variables

Independiente Interviniente Dependiente
Realidad
Aumentada
Casa del Material
Mendrugo Promocional
Identidad
Corporativa

Justificacion

La relevancia del proyecto es dar a conocer una marca por medio de
nuevas herramientas que actualmente a nivel global han evolucionado,
cambiando la forma de comunicar una marca en la sociedad generando

mayor interés a causa de la novedad en su contexto.

Retomando los antecedentes mencionados, se puede notar la
investigacion de la realidad aumentada en distintos ambientes tanto
nacionales como internacionales a través de los afos, se apoya y beneficia
a traveés la promocion de marca por medio de distintas aplicaciones, que
van desde recorridos hasta interaccion de juegos en tiempo real, en México
es posible su realizacién y comprobable que proyectos que la han utilizado

con ayuda de un dispositivo inteligente, el cual el publico meta posee
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para la interaccion acertada, los resultados han sido positivos en su

implementacion.

En México la comunicacion de marca es utilizada, sin embargo, la
evolucion de herramientas que benefician el impulsar la marca han
cambiado a lo largo de los afios, en distintas partes del mundo a nivel
global podemos notar las nuevas comunicaciones con apoyo de la RA, la
cual trae mayores beneficios, aplica a multitud de sectores, informacién
localizacion e interactividad, sistema de inclusién, reduce costos y
aprovechamiento entre cliente y empresa, permite interaccion en entorno
real y tiempo actual, es una herramienta que permite el crecimiento de
marca mediante el aumento de ventas gracias a la interaccion de los
productos, establecimiento, marca con los usuarios, al emplear un
dispositivo inteligente.

México es un lugar caracterizado por su cultura e historia, en los
museos se puede apreciar este viaje a través de los afos, es relevante
conservar estos valiosos lugares culturalmente importantes. En estos
entornos se pueden aplicar recorridos virtuales, juegos interactivos,
fotografias 360°, catalogos virtuales, entre otros.

El disefio grafico en conjunto de la realidad aumentada tiene
varias oportunidades de generar comunicaciones innovadoras y globales en
este ambiente, la realidad aumentada nos ofrece un enlace entre la historia
y la tecnologia inmersiva.

La implementacién de esta tecnologia repercute positivamente en la
comunicacién de marca y resulta no ser costosa en comparacion a los
beneficios que brinda, ademas las areas en las que se puede aplicar son
variadas, desde medicina, educacién, arquitectura hasta cultura; sin
embargo, el disefio correcto de la comunicacion con RA dependera de los

beneficios hacia la empresa.
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Capitulo 1. Promocion de marca y realidad aumentada

En el presente apartado se presenta una revision de los aspectos teoricos claves
para entender los conceptos de material promocional, identidad corporativa, marca

y realidad aumentada que sustentan nuestra investigacion.

1.1ldentidad Corporativa

Toda empresa proyecta una imagen de si misma hacia el publico, se enmarca por
una identidad generada por varios elementos, la percepcion que los clientes o
usuarios tienen de una empresa, producto o servicio, estd basada en el conjunto
de todo aquello que la hace Unica, lo que la diferencia de la competencia y la
posiciona en el contexto social; esta representacion engloba elementos fisicos o
tangibles como lo son logotipos 0 melodias publicitarias; e intangibles la filosofia
de empresa o la metodologia de trabajo, estas caracteristicas son el conjunto que

forma la identidad corporativa.

Segun Capriotti (2009) define la identidad corporativa como un “conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacién, con las
gue la propia organizacion se identifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia
(de las otras organizaciones de su entorno)” (p.19), el autor presenta una
definicion muy clara y breve, menciona que las caracteristicas centrales hacen
alusioén a las caracteristicas mas importantes de la empresa que son lo que esta
transmite, al decir perdurables se refiere a que son aspectos que van durar mucho
tiempo dentro de la empresa como los valores, mision y vision, por lo tanto es
esencial transmitir y finalmente las caracteristicas distintivas son aquellos
aspectos que la diferencia de otras empresas; esto en conjunto genera la

identidad de la empresa.
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Por su parte Costa la describe como un instrumento en la estrategia de una

empresa, “la Identidad Corporativa es el reflejo de la empresa en su

totalidad y, sobre todo, lo que la diferencia del resto: es un instrumento

fundamental de la estrategia de la empresa y de su competitividad, donde

su elaboracion y gestién operativa no es solamente cuestion de disefio y
visibilidad, sino que se manifiesta por medios verbales, culturales y
ambientales, constituyendo un ejercicio esencialmente pluridisciplinar”
(1992, p. 14-20).

Con base en esto, se entiende que la identidad corporativa tiene una accién

directa y determinante sobre el publico con el deber de potencializar la marca, en

base a sus fundamentos que se conectan y materializan segun su cultura,
logrando edificar su personalidad exclusiva; ademas recalca que esto es
determinante al crear negocios y relaciones, ya que definen una vision
prospectiva, creativa, real, consciente de valores y filosofias que rigen a la

empresa.

Balmer (2001), afirma que la identidad corporativa es la suma de los

elementos tangibles e intangibles que distinguen a una organizacion, y esta
configurada por las acciones de los lideres, por la tradicién y el entorno de
la empresa. [...] Tiene un horizonte multidisciplinar y fusiona la estrategia,
estructura, comunicacion y cultura de la empresa. Se manifiesta a través de
multiples canales, como el comportamiento y la comunicacion de los
trabajadores, las herramientas de comunicacién comercial o el desempefio

organizacional (p.248-291).

Como se puede notar el autor engloba los elementos reales e ideales que forman

a la empresa, servicio u organizacion, es importante mencionar que tiene la misma

idea de Costa al decir que abarca varias areas al ser multidisciplinar, de esa
manera aborda la manera de comunicar, su composicion, el contexto donde se

ubica y lo que lo hace ser la marca y todo eso marcara el espacio donde se
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desenvuelve. Asi pues, el usuario puede ver y elegir una marca sobre otra, debido
a la relacion entre marca y persona, entre los valores que defiende una marca y
los valores de esa persona, sin embargo, la definicion va dirigida principalmente a
la perspectiva de negocio de una empresa.

En base a las definiciones analizadas anteriormente, la mas idénea para trabajar
en el proyecto es la de Costa, en la cual define la Identidad Corporativa como el
reflejo de la empresa en su totalidad que logra diferenciarla del resto siendo un
instrumento de la estrategia de la empresa y de su competitividad, ademas es un
ejercicio pluridisciplinar que engloba la cuestion de disefio, visibilidad, medios
verbales, culturales y ambientales, de acuerdo a esto se enfoca mas en el reflejo
de la empresa y en lo que la va a diferenciar de otras desde el punto de vista del
disefio grafico, presenta mayor cantidad de material informativo con respecto a la
identidad corporativa, su elaboracion, gestion y medios para transmitirla; en este
caso el analizar e identificar las caracteristicas de una marca seré esencial para
poder entender la identidad corporativa que maneja y vincularla a lo que se

realizara en el proyecto.

1.1.1 Atributos de la identidad Corporativa

Entre los objetivos de una organizacion se encuentra el lograr la identificacion,
diferenciacion y preferencia de su publico, lo cual se puede lograr mediante una
correcta administracion de sus atributos, debido a esto es fundamental la identidad
corporativa dentro de una organizacion, ya que genera valor para la empresay la

posiciona activo intangible estratégico de la misma.
A partir de revisar a los tedricos de la marca es posible entender que la imagen

corporativa genera variadas consecuencias a la marca, segun Capriotti (2009

p.19-27), la imagen corporativa, de una organizacioén, le brinda:

24



e Ocupar espacio en la mente de los publicos: La empresa existe para el
publico gracias a la identidad corporativa, el espacio que se ocupa en la

mente del usuario es la imagen de la empresa o de sus productos.

e Diferenciarse de la organizacion competidora, creando valor para los
publicos: El existir de la empresa no asegura el éxito de esta, debe generar

un valor para el publico.

e Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisioén de
compra: La imagen corporativa permite a las personas una previa
referencia, sobre las cuales podran tomar sus decisiones de compra, la
eleccion se ve influida por la informacion, imagen, situacién, coyuntura,

entre otros.

e Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y
distribuidor: La imagen corporativa facilita el interés del publico, ya que
genera una idea de perspectivas altas al visualizar una buena imagen,

atrayendo mejores inversionistas.

e Conseguir mejores trabajadores: La buena imagen, también habla de la
gente que labora en la empresa los cuales perciben un crecimiento

personal positivo al laborar en esta.

e Lograr vender mejor: Al tener una buena imagen la gente identificara a la
empresa sabiendo que los productos son buenos, incrementando el margen
de ventas, asi podra colocar precios mas altos y la gente estara dispuesta a

pagarlos.
Cabe resaltar la importancia que tienen los medios, asi como los nuevos avances

tecnoldgicos, esto ha provocado que las empresas lleguen a mas personas en un

corto periodo de tiempo, avance que se vio magnificado con el abaratamiento de
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la computadoras; asi como la masificacion que ha tenido el internet, y la
incorporacion a los estilos de vida de las personas de las Redes Sociales; que se
encuentra cada dia més ligado a la vida de las personas y que poco a poco ha ido
desplazando a los medios tradicionales como los de mayor audiencia (Capriotti,
2009).

Cbémo se puede notar la imagen corporativa es uno de los factores mas
importantes en toda empresa, ya que beneficia a la empresa atrayendo
consumidores, aumentando sus ventas, logrando adquirir reconocimiento y
sobresalir de sus competidores; los beneficios son variados, para esto es
necesario saber los componentes y la manera correcta de transmitir la identidad
corporativa hacia el publico meta, del mismo modo el autor resalta la importancia
de los avances tecnoldgicos que ayudan a transmitir la identidad de la empresa, el
poder de las redes sociales en la actualidad es una herramienta que nos permite

llegar a mayor audiencia.

1.1.2 Elementos de transmision de la identidad corporativa

Se refiere a elementos de transmision a aquellos que ayudan a difundir la
identidad corporativa de una organizacion, con la finalidad de que un usuario
pueda identificarla, con el apoyo de Cees Van Riel se podra entender de mejor

forma lo que comprende este apartado.

Cees Van Riel (1997) define los elementos de transmision como, “los mecanismos
a través de los cuales se hace perceptible la naturaleza de la organizacion y son

los que conforman su personalidad” (par.14).
Cees Van Riel (2000), dice que la identidad corporativa “es la autopresentaciéon de

una organizacion, consiste en la informacion de las sefiales que ofrece una

organizaciéon de si misma por medio del comportamiento, la comunicacion y el
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simbolismo, que son formas de expresion”. (p.24); en base a lo que nos dice el

autor, se puede entender que existen tres elementos de transmision.

Tomando en cuenta los tres elementos que propone Van Riel se puede entender

gue son un apoyo con el cual se va a poder transmitir una organizacion:

A. El comportamiento: Lo considera como el més importante ya que es como

sus publicos internos y externos reconocen y califican a la empresa.

B. La comunicacion: Permite la transmisién de mensajes por parte de la
empresa mediante medios digitales o fisicos segun sea lo necesario y lo

requiera, ya que ayudard a acercarse a su publico.

C. El simbolismo: Por medio de este, la organizacion se basa de dispositivos
tacticos para difundir y dar a conocer los principios que la representan,
donde para identificar a la organizacion van a incluirse los elementos de
caracter audiovisual, la sefialética y elementos graficos. La combinacion de

estos formara el “mix de identidad corporativa”.

Se puede concluir que Van Riel considera que lo primero que debe hacer una
organizacion es conocerse a si misma por medio de los tres elementos que
propone para poder mostrarse de forma clara a su publico, conforme estos medios
se manejan por la misma organizacién se podra ensefiar una imagen clara de lo
que es la organizacion. Es importante reconocer las raices de la organizacion, asi
como elementos culturales, aquellos aspectos que la distinguen de otras y valores
gue fundaron a la misma, esto servira para poder saber cual es el objetivo al que

se quiere llegar.
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1.1.3 Componentes estratégicos de la Identidad Corporativa

Toda organizacion o empresa esta conformada de elementos que forman su
personalidad por la cual sera recordada por el publico, pues bien, es importante

tener claro cuéles son los componentes estratégicos de esta.

Joan Costa presenta cinco sistemas de signos que componen a la identidad
corporativa, conformando atributos Unicos de una empresa, los cuales generaran

la personalidad de la organizacion.

En este punto donde el concepto de Identidad Corporativa se asienta como la
esencia vital y personalidad de las organizaciones, ademas de entenderse
cabalmente desde una perspectiva dinamica que posee atributos permanentes,
versatiles e influyentes -diferenciadores e identificadores-; es de importancia
reconocer que dentro del vector identidad persisten rasgos relevantes y
estratégicos, los cuales definen la singularidad y la ‘presencia’ de la misma
organizacion, creando asi, su propia imagen corporativa: la identidad es la génesis
de la imagen, por lo tanto, no hay imagen sin identidad ni identidad sin unos
elementos sensibles que la concreten en la percepcion del puablico; por ello,
conformar, comunicar y expresar la identidad por todos los recursos posibles, es

construir imagen (Costa, 2004).

El autor, presenta en su libro DirCom On-line, la clasificacién de estos

componentes:

D. Identidad Verbal: Es el primer signo que se debe tener en cuenta, esta
formado por el nombre de la empresa, es por eso por lo que es linglistico.
Su legalidad inicia en el momento en el que se registra en propiedad y se
ampara ante la ley., el nombre debe cumplir con requisitos de originalidad,
esto para evitar caer en una confusién o plagios y terminar en problemas
legales.

E. Identidad Visual: es de naturaleza grafica visual, la cual gira entorno a la

marca (logotipo, simbolo y colores corporativos), asi como ésta gira en
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torno al nombre, desarrollando y abarcando todas las manifestaciones y
comunicaciones de la empresa, las cuales deben generar recordacion en el
publico objetivo, ya que los signos de identidad actualmente son en su
mayoria abstractos, es decir, menos figurativos y mas recordatorios, ligados
a los mecanismos de la percepcion y la memoria, y sobre todo, a las
realidades emocionales y funcionales experimentadas directamente.

F. Identidad Objetual: Es la personalidad corporativa que se le otorga a los
productos de la empresa, estan formadas por aspectos de la identidad
corporativa la cual diferencia el producto de otras empresas.

G. ldentidad Ambiental o Arquitectura Corporativa: se refiere al lugar de
encuentro, atencion, servicio, compra y/o consumo, es el ambiente donde el
publico vive una experiencia en general y forma parte la imagen global de la
empresa.

H. Identidad Cultural: Se forma de las percepciones, las cuales se agrupan
por medio de la unidad estratégica, ademas de los valores corporativos que

tiene la empresa.

La personalidad de la empresa es un aspecto muy importante ya que es de la
manera como el publico la identifica, como se entiende Costa nos presenta las
definiciones de los signos estratégicos que competen a identidad corporativa
debemos hacer hincapié en que la verbal se forma del nombre de la empresa sin
esta no se podria hacer nada; la identidad visual gira entorno a la marca, es donde
se desarrollan las comunicaciones de la marca; la identidad objetual son los
aspectos de la empresa que se le dan al producto; la identidad de arquitectura es
el lugar de encuentro entre marca y publico; por ultimo la cultural se da por las
percepciones; cOmo se puede entender todos estos signos son esenciales para
una efectiva identidad corporativa, los dos primeros son los que trataremos en

especial ya que nos hablan de los aspectos de la marca y su importancia.
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1.1.4 Elementos que conforman la identidad corporativa

Una vez analizados los componentes estratégicos, se podran comprender los
elementos que forman a la identidad corporativa desde la perspectiva de otros

autores, conjunto de creencias.

Por parte de Capriotti (2009) se puede definir el concepto de identidad corporativa
conformado de lo que segun el autor va a llamar como primer elemento cultura y
filosofia corporativa y posteriormente la identidad visual como un segundo
elemento. Se debe tener en cuenta que el factor de la comunicacién corporativa es
importante. Gracias al autor se puede entender como cultura corporativa al
“conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas,
por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus

comportamientos” (p.27-44).

Los componentes que forman a la cultura corporativa son: valores y creencias,

gue van a ser compartidas y las pautas de conducta.

E. Valores: Por valores hace referencia a un conjunto de principios que se van
a compartir con los empleados de la organizacion en un ambiente cotidiano,

en comparacion con las creencias tiene mayor visibilidad.

F. Creencias: Es el conjunto de elementos basicos que presume la
organizacion, siendo estos compartidos por los mismos miembros de una
organizacion, sus estructuras son inconscientes e invisibles. de
presunciones basicas, que son compartidas por los miembros de la
organizacion, y aluden a los diferentes aspectos y cuestiones de la entidad.

Son estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como preestablecidas.

A. Pautas de conducta: Son guias para un comportamiento visible de un

conjunto de miembros de la organizacién, como se dijo antes estos son
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visibles y son manifestantes de la cultura corporativa, aqui se podran

apreciar los valores y creencias dentro de la entidad.

La filosofia corporativa la entiende Capriotti como los principios basicos que se
establecen por los mismos directivos de la organizacién con la finalidad de lograr

las metas propuestas, aqui se encuentran la mision, vision y valores.

B. Mision: Aqui se plantea lo que es la finalidad de la organizacion, ya sea un
negocio o actividad, sobre el como esta planea lograr el objetivo y llegar al
destino que se plantea en la vision. Conlleva todos los beneficios que la

organizacion otorga al publico con los que se va a relacionar.

C. Vision: Es el punto de vista que se tiene para un futuro de la organizacion,
en esa se sefala el punto a donde se plantea llegar. Villafafie (1999)
sostiene que es la imagen que se comparte por los directivos acerca de lo

que quieren sery el cdmo es que se va a llegar.

D. Valores: Estos son los representantes de como la organizacién realiza sus
acciones, son principios profesionales que existen cuando la organizacién
planea, produce o da a conocer un servicio) y los valores de relacion, que
bien pueden ser tangibles o intangibles, en el caso de ser una organizacion
donde se brinda un servicio el valor tangible es aquella experiencia que
tiene el usuario (interaccion con la organizacion, el entorno o la
satisfaccion) y los intangibles son aquellas conexiones de caracter

emocional como el resultado que se tendra con la experiencia.

El segundo componente de la identidad corporativa es la identidad visual, segin
Villafafie (1999) es “la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion, concretada en un programa o manual de normas de uso que
establece los procedimientos para su correcta aplicaciéon” (p.70-80). Villafafie

afirma que es importante para la llamada gestion de imagen de determinada
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organizacion, especificamente en los aspectos que pueden llegar a afectar de

manera negativa la identificacion y diferenciacion.

Una vez entendido esto, podemos identificar los conceptos que abarca la identidad
corporativa, desde la organizacion para poder comprender mas sobre ella y como
se percibe, la comunicacional que es la imagen visual y los medios de
comunicacién correctos, la definicion global que colecciona atributos
institucionales que ayudan a la empresa a presentarse frente a grupos de interés'y
por ultimo la integradora que hace uso de sus elementos para generar la

estrategia correcta.

1.1.4.1 Identidad Visual

Cuando una empresa presenta una construccion efectiva al implementar
elementos graficos y visuales para comunicar una marca y los elementos que la
conforman generan un posicionamiento positivo en el mercado hacia el publico
meta, se puede decir que ha generado una buena y eficaz identidad visual; esta es
una prioridad en la empresa ya que es como se reconocera y sobresaldra del resto
de la competencia.

La identidad visual hace referencia a la representacion grafica de la identidad
corporativa, en forma de simbolos y sefiales como marcas, logotipos, decoracion,
estilo corporativo, vestuario del personal, etc. (Chajet y Shachtman, 1998; Van
Riel, 1995). Los autores toman en cuenta la parte corporativa de la organizacion,
haciendo referencia a que son las caracteristicas graficas de una empresa de

forma aplicada.

La identidad visual es la expresion de la identidad de la organizacién. Sin
embargo, muchos autores actuales hacen referencia a la identidad visual
con la expresion ‘identidad corporativa’, sin tomar en cuenta que la

identidad corporativa es la personalidad de la organizacion, y que los
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elementos identificatorios sensoriales son su expresion, su plasmacion
visual, y no la personalidad en si. La identidad es expresada a través de
una serie de elementos identificatorios perceptibles sensorialmente. Esta
serie de elementos son identidad visual de la organizacién. La identidad
visual no es un elemento visual aislado que representa a la organizacion,
sino un sistema o conjunto de caracteristicas fisicas reconocidas
perceptiblemente por el individuo como unidad identificadora de la
organizacion (Capriotti, 1992, p. 118).

Capriotti explica la identidad visual diciendo que otros autores también la llaman
Identidad corporativa, pero no considera que esta es la que personalidad de la
empresa, se enfoca en explicar primero que es la identidad, diciendo que esta
comprende elementos identificatorios que van a formar la identidad visual,
haciendo énfasis en que esta no solo es un elemento visual si no un conjunto de

estos que son percibidas como uno, si bien su definicion es muy detallada.

La Identidad Visual Corporativa (IVC) es pues una imagen de tipo complejo,
una mezcla controlada de todos los recursos de manifestacion visual, esto
supone un dominio de todos esos recursos. La IVC se enclava dentro de los
“sistemas erraticos” ya que es una imagen progresiva, que no se puede
aprehender ni recibir desde la observacion de una propuesta o hecho
comunicativo unitario, sino tras la acumulacion de sucesivos impactos que
la van configurando (UCME, 2009, p. 7).

La Universidad Complutense de Madrid Espafia (UCME) la llama ldentidad visual
corporativa (IVC) y se puede apreciar que para ellos es una imagen controlada por
distintos recursos visuales a lo que se puede entender que hacen referencia a la
marca y no al conjunto de caracteristicas que conforman a la identidad como lo

plantea Capriotti.
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Con base en esto podemos entender que la construccion efectiva de la identidad
visual se conforma de elementos gréaficos y visuales para comunicar la marca y
sus elementos de manera positiva, es primordial saber el tipo de marca que
maneja la empresa sus elementos y simbolos para aplicarla efectivamente,

reconocerla y sobresalir como empresa de la competencia.

1.1.4.2 Marca

En el contexto cotidiano, existen distintos productos, empresas y servicios,
probablemente la razén por la cual se distinguen dentro de la amplia variedad que
hay en el mercado es por sus caracteristicas tanto tangibles como intangibles, las
cuales, aunque ambivalentes, son las bases para definir una imagen grafica que
asocia un significado concreto hacia el producto, servicio o la empresa, que

gestionada adecuadamente genera valor e influencia positiva.

Una marca es la identidad de un producto y esta viene definida por los
atributos que la diferencian de los demas productos a los ojos del
consumidor. La marca no es la imagen que se proyecta en la comunicacién
ni la notoriedad que tenga. La marca es la percepcién que de ella tienen los
consumidores en funcion de los valores racionales y emocionales (Guigel,
2003, p. 28).

De acuerdo a esto, la marca es la clara definicion de un producto que se realiza
englobando tanto las caracteristicas reales como las ideales que lo hacen unico
ante la competencia, es una construccion bien realizada para que el publico
entienda correctamente lo que quiere reflejar, sin embargo, ante esta definicion es
importante complementar con que el producto también puede ser una empresa o
servicio; de igual manera nos dice que la marca no es lo que la comunicacion
presenta ni la atencién que capta por esta publicidad, dado que la comunicacién
es una manera de transmitir un mensaje al puablico, atrayendo su atencién, esto
ultimo forma parte de la gestion de marca, es decir la manera de hacerla conocida,

deseada y llegar positivamente a sus consumidores.
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Un nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacion de dichos
elementos, cuyo proposito es representar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia. Por lo
tanto, una marca es un producto o un servicio cuyas dimensiones lo
diferencian, de alguna manera, del resto de los productos o servicios
destinados a satisfacer la misma necesidad. Las diferencias pueden ser
funcionales, racionales, o tangibles, relacionadas con el desempefio del
producto. Pueden ser también simbdlicos, emocionales, o intangibles,
relacionadas con lo que la marca representa o significa en un sentido mas
abstracto (Kotler y Keller, 2012, pér.5).

En la presente definicion Kotler y Keller toman en cuenta los aspectos méas
minuciosos que representan la marca, desde un nombre hasta un simbolo, estos
en conjunto o por si solos, tienen el deber de representar un producto, bienes o
servicios, como se puede notar a comparacion de Guigel, nos especifican y abren
el panorama hacia lo que una marca puede representar, que no tan solo es un
producto. También especifican que la marca se diferencia del resto de la
competencia y mercado que busca el mismo objetivo de servicio, por las
dimensiones en las que se posiciona o0 que toma como propias, estas diferencias o
bien podriamos llamarlas caracteristicas pueden ser reales, tangible, cuestiones
que tengan que ver con el desarrollo del producto o simbdlicas, intangibles,
emocionales, que podrian llegar hasta un sentido mas abstracto. Es importante
rescatar que ambos autores definen las caracteristicas de la marca ya sean reales
o0 ideales como esenciales para diferenciarlas de entre el resto, es decir, tengan su

propia identidad.

La marca es una construccion estratégicamente planificada y gestionada. Y
su lenguaje, con el que dialoga con los publicos, es esencialmente
emocional y simbdlico. Asi, la marca es un sistema de cosas, objetos y
acciones, y al mismo tiempo, un sistema de simbolos: sensaciones,
relaciones, imagenes, signos, relatos. Elementos todos ellos portadores de
significados (Costa, 2012, p.21).
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Se comprende que la creacion de la marca conlleva toda una ardua estrategia
para su realizacion, determinando puntos claves para su correcta ejecucion, se
planea para un contexto el cual debe estudiarse profundamente, ya que dara
pauta a una correcta gestiéon que la mantendra en funcionamiento y en constante
comunicaciéon con su publico meta; las maneras de comunicarse son variadas,
Costa nos menciona que el lenguaje de la marca es emocional y simbdlico, dado
gue es una manera en la que englobamos objetos, materiales, reales y
representaciones mentales simbolicas, todas estas caracteristicas tienen la
funcién de representar la marca, generando un positivo vinculo con el publico

meta.

A partir de las definiciones mostradas anteriormente se puede deducir que la mas
idonea para este proyecto de investigacion es la de Joan Costa debido a que, a
diferencia de los anteriores autores, él nos muestra mejor estructurada la
definicion de marca, debido a los puntos clave que toca como lo son: la estrategia,
la gestion y el pablico, ademas su definicion va enfocada a que la marca transmita
mas de lo que se ve en el producto mostrando una corriente mas moderna, de
igual manera menciona el tipo de lenguaje emocional y simbdlico que es utilizado
para comunicar con el contexto del publico meta y bien pone en conjunto lo real
como lo es un objeto con lo ideal, como lo son los simbolos y sensaciones los

cuales portan un significado.

A) Valores tangibles e intangibles de la marca

Segun LN Creatividad y Tecnologia, estudio de disefio grafico el cliente no
compra productos o servicios, el cliente compra marcas y el conjunto de
aspectos tanto racionales como emocionales que estas pueden ofrecerle.
Hoy cada vez mas el consumidor se mueve por estimulos pasionales, mas
por el corazdn que por la razén, se deja seducir por marcas que le atraen y
gue hacen de su momento de compra una experiencia inigualable de ahi la

importancia del branding o desarrollo de marca.
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En un mundo cada vez mas competitivo, sélo las marcas fuertes
sobreviviran, una buena gestion de la marca es clave del éxito de una
organizacion. Una marca fuerte permitird evitar entrar en la guerra por el
precio o el producto o servicio con la consiguiente merma de calidad. La
construccion de una marca es muy compleja y son numerosas las variables
que influyen y diversos los aspectos que configuran la percepcién de esta,
sin embargo, la propuesta de marca de cara al cliente debe ser clara y
sencilla, se requiere un esfuerzo de sintesis, enfoque y coherencia (LN
Creatividad y Tecnologia par.11y 12).

Segun el presente apartado los valores intangibles son aquello que no se palpa ni
se visualiza, bien, podriamos decir son los valores, filosofia, mision, vision, entre
otros que rigen a la empresa y determinan la marca; a partir de estos se genera
lo que son los valores tangibles lo que si nos es posible observar y palpar, aqui se
integra la promocién, el producto, el envase, el lugar o establecimiento donde la
marca sera transmitida o promocionada; como nos lo menciona la empresa LN
Creatividad y Tecnologia trabajando en conjunto estos aspectos tangibles e
intangibles de la marca generamos mayor presencia, identificacion y presencia

ante nuestro publico meta.

1.1.4.1.2 Marca gréfica

La marca gréfica es el conjunto de elementos visuales que engloban y constituyen
el aspecto visual de una marca, por lo tanto, es un aspecto tangible de la identidad

corporativa.

La marca gréafica segun Norberto Chaves y Raul Belluccia en su archivo (par.11)
es el signo que le va a dar el nombre visual a la organizacion, este no es libre,
mas bien esta condicionado de acuerdo con la estrategia de marketing que la

empresa tenga.
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Pues bien, segun los autores este condicionamiento requiere de la calidad grafica,

la pertinencia tipoldgica de la marca y otros parametros que conforman la

pertinencia gréafica los cuales se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 1. Ejemplificacion de parametros de calidad grafica de Chaves y Bellucia.

Parametro

Descripcién

Ejemplo

Calidad gréfica
genérica

La calidad gréfica es
un indicador de la
calidad de la
compaiiia

Ritmos, contrastes,
tensiones o equilibrios
son ejemplos de lo
que genera la calidad
grafica.

a?:h‘das )

Adidas maneja un
contraste regular en
su tipografia, al igual
que se maneja el
mismo contraste en
las tres columnas del
simbolo.

Ajuste tipolégico

Determinar qué tipo
representa mejor a la
organizacion y
objetivos

Coca Cola solo es un
logotipo, Burger King
es un logo-simbolo.

Cvtoly

Correccion estilistica

todo Identificador
Visual se inscribe en
una u otra corriente
estilistica
preexistente.

Art Nouveu, Cubismo,
Futurismo,
Japonismo, Bauhaus

u 00 0l \@/
g}@ n

. ﬂ

Logos en Bauhaus

nomino's

Compatibilidad
semantica

La condicion
semantica universal
es la compatibilidad:
el signo debe hacer
una referencia
explicita a
significados que no

El murciélago de
Bacardi o el simbolo
de Mitsubishi no
tienen que ver con lo
que vende la marca.

BACARDI.

No tiene nada que ver
con el alcohol
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van con la identidad
de la organizacion.

Suficiencia Los signos deben ser | Se relaciona con el
suficientes para ajuste tipologico:
cumplir las Coca Cola,
necesidades de Panasonic, Sony solo
identificacion son logotipos, no
requieren de otro No contiene ninguin
signo visual. simbolo visual que lo
haga distinguirse.
Versatilidad La marca grafica debe | Montblanc trato de
poder adecuarse al incursionar en el area MONTO
mensaje comercial y de perfumes siendo
corporativo, pero igual | una marca de relojes. BLANC
debe dar un mensaje
de acuerdo con la
organizacién, puede
ser serio, festivo entre
otros.
Vigencia Se refiere a que la Mc Donald’s a lo

marca gréafica esta
disefiada de forma
gue no tenga que
cambiar
constantemente su
disefio.

largo de su historia ha
redisefiado su logo 10
veces, donde a partir
del quinto redisefio en
adelante solo
conserva la M que
caracteriza la marca.

1940 1948 1953

McDonald’s
1961

L

Reproductibilidad

La capacidad que
tiene para ser
reproducido en
distintas situaciones.

Star Bucks tiene una
marca grafica que se
puede reproducir en
cualquier producto
que venden ellos.

Legibilidad

Se relaciona con la
reproductibilidad, pero
hace mas referencia a
las condiciones en las
gue tiene que estar la
marca para ser
perceptible

Apple, Nike,
Mercedes, Swarovski
son legibles
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Inteligibilidad Claridad y Estas marcas ol
certidumbre con la pertenecen al sector & BNP PARIBAS
que el publico ‘lee’ e de companiias aéreas,
interpreta los signos pero presentan
cuando los observa. diferentes niveles de @ Lufthansa

inteligibilidad. La

segunda marca tiene

mayor inteligibilidad TURKISH @
es porque resulta mas AIRLINES )
reconocible.

Pregnancia Es la capacidad con Pepsi, Lego, Spotify,
la que la marca Gucci, entre otros son
gréfica queda en la marcas que emplean
memoria de un bien este parametro.
usuario.

Spotify

Vocatividad Es la capacidad de Mercedes Benz es
atraer la mirada de un | una marca que tiene
usuario, es lo pregnancia, pero no
llamativo que puede es llamativa, Pizza
ser una marca gréfica | Hut cuenta con

ambas.
Mercedes-Benz

Singularidad Es el ser distinguido Marcas como Brontos

de los demas.

y Bufalo no cuentan
con estas ya que se
confunden
constantemente.
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ONTT

HAMBURGUESAS AL CARBON
N

Declinabilidad Es la capacidad de Que la tipografia
que los signos formen | empleada en el s
sistemas manual de identidad D
concuerde con la del
logotipo

Elaboracion propia, 2021.

Otras organizaciones de disefio presentan definiciones de marca grafica como por
ejemplo IMarcas empresa dedicada a el registro de las mismas ubicada en
Espafa dice que la marca grafica protege el logotipo de productos y servicios,
enfocados mas en el cuidado de la marca para evitar un incorrecto uso y plagio
(IMarcas, S, F, Par.01).

El grupo Zorraquino, agencia de disefio en Madrid, Espafia la define como
“Conjunto de expresiones graficas que constituyen el aspecto visual de una marca.
Se puede distinguir entre cuatro tipos de marcas graficas: logotipos, isotipos o
simbolos, isologos e imagotipos”, (Zorraquino, S.F., Par.01). Se puede entender

gue ellos se enfocan mas a la parte de los tipos que existen.

Aloe et al (2014) citan en su articulo comunicacion de marca a Joan Costa quien
dice que la marca grafica forma parte de la parte iconica la cual es uno de los
signos de identidad iconica, se puede notar que Costa inclina la marca grafica a lo

gue es el simbolo o icono que representa una organizacion.
Con base en Norberto Chaves la marca grafica entra en la parte visual de la

identidad, es decir es un aspecto tangible ya que representa a la empresa u

organizacién con base en el signo visual, cuidando los elementos que la
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conforman; asi pues, no todos son conformados de la misma manera pero si se
componen de unos mismos elementos, Chaves y Costa tienen una definicion
similar de la marca gréfica, aunque Chaves la define de una forma mas extensa

con sus elementos, los cuales se explicaran a continuacion.

A) Elementos de la marca grafica

Los elementos que caracterizan una marca son:

E. Nombre: también conocido como naming, que forma parte de la identidad
verbal de una marca, es una de las caracteristicas con mayor importancia
ya que gracias a esta identificamos una marca.

F. Logotipo: Se compone por una tipografia en especifico, no requiere el
acompafiamiento de un elemento gréfico.

G. Simbolo: signos graficos que su funcionalidad va cambiando con respecto
al nivel de abstraccion, ya que a veces puede ser un icono o un emblema.
gue funcionan con diferente grado de abstraccion, a veces como icono y
otras actuando como emblema de la empresa a la que representan.

H. Tipografia: Una tipografia escogida de manera apropiada en base a la
estrategia de marketing de la empresa, facilita la capacidad de que el
mensaje permanezca en la mente del consumidor.

I. Color: El color es una caracteristica importante ya que es un elemento

distintivo para generar una identidad.

A continuacion, se presenta un ejemplo visual de una marca grafica que sefala los

elementos que la componen (Fig. 1).
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COLORES
SIMBOLO

A

NAMING Y LOGOTIPO

Figura 1. Elementos que caracterizan la marca gréfica. Elaboracién propia, 2021.

B) Clasificacién visual de marca gréfica

Una guia que permite conocer las tipologias de la marca grafica para asi aplicarla
adecuadamente al proyecto beneficia a la empresa a tener claros los objetivos y
bases del proyecto; la presente clasificacion de Chaves presenta un punto de
partida para entender los elementos participantes en el proceso de ilustrar una

marca.
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SIMBOLO
SOLO

En pocos casos el
sfmbolo logra tal nivel
de imposicidén que
incluso puede prescindir

totalmente del logotipo LOGOTIPO
LOGO-SIMBOLO CON SIMBOLO

Ambos signos Ambos signos son, en lo
identificadores estan I’urm_al, independ_iemes ¥
formalmente integrados tienen capacidad
y constituyen una unidad identificatoria tanto en

arca IDENTIFICADORES "\(iaeituig
SIMBOLICOS

IDENTIFICADORES
NOMINALES

gasNat;:lra|

LOGOTIPO Dole

CON ACCESORIO

>
d accenture

LOGOTIPO
CON FONDO

CLINIQUE
v

BRITISH AIRWAYS.

LOGOTIPO

0,
* kraft foods

Figura 2. Esquema de mega tipos de marcas gréaficas, Cassisi, Belluccia & Chaves, 2012.

Se puede observar en los mega tipos que existen tipologias internas que permiten
definir con mayor precision el caso de marca que se presente, tipos y subtipos
mas acertados, que permitan aclarar las variantes y aumentar la calidad de lo que
se quiera aplicar.

Dentro de la marca grafica existen distintos elementos a considerar, como lo es la
tipologia de la marca, sus caracteristicas y métodos de disefio, Norberto Chaves
clasifica las tipologias dividiéndolas en dos identificadores los cuales ya se

mencionaron con anterioridad, que son simbdlicos o graficos y los nominales.
a) Tipologia de logotipos
En los identificadores simbdlicos se sefialan marcas gréaficas en las cuales el

aspecto iconografico destaca mucho mas que la parte textual y se sefialan en tres
tipos de categorias, donde encontramos:




F. Logo-simbolo o Isologo: ambos signos identificadores estan integrados y

formas la unidad gréfica, por ejemplo, Harley -Davidson.

4

HARLEY-DAVIDSON

Figura 3. Isologo. Marquez, Wikipedia, 2020.

e Simbolo solo o Isotipo: donde el simbolo llega a tener mayor

reconocimiento que no necesita del logotipo, por ejemplo, Lacoste.

LACOSTE

Figura 4. Isotipo. Miranda, N. 2020.
e Logotipo con simbolo o imagotipo: ambos signos gréficos tienen la

capacidad identificatoria para poder aparecer ya sea de forma individual o

no, por ejemplo: Pepsi.
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oepsi

Figura 5. Logotipo con simbolo. Santos, P. 2020.
Dentro de los identificadores nominales se pueden encontrar aquellas marcas que
la parte textual destaca mucho mas que la parte iconica, de igual forma se dividen

en tres, los cuales son:

e Logotipo con fondo: el logotipo se integra en un fondo que carece de
rasgos identificatorios, ejemplo de estos es Levi's o HP.

®

Figura 6. Logotipo con fondo, Miranda, N, 2020.

e Logotipo con accesorio: El logotipo se acomparia de un signo carente de
autonomia identificatoria, como ejemplo, encontramos Walt-Mart o Gas

Natural.
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Naturqu 4

Figura 7. Logotipo con accesorio. Modesto, P. 2019.

De acuerdo con Villafafie (1999, p. 88), existen cinco tipos de logotipos, que

si bien es una categorizacion de naming:

e Descriptivos: donde el nombre que se le dara a la organizacién se
va a identificar con la actividad que se realizara, por ejemplo: Dunkin

Donuts.

e Toponimicos: aquella donde el nombre va a coincidir con el lugar

geografico de la organizacion. Puebla F.C.
e Contractivos: El nombre proviene por el aumento de letras o
palabras, usualmente suelen ser acrénimos, un ejemplo de estos se

encuentran en los partidos politicos, PAN, PRI, PRD, etc.

e Simbodlicos: Emplea el nombre de un animal o cosa para

denominarse, un ejemplo de estos es Apple.

e Patronimicos: El origen del nombre proviene del apellido de la
persona que funda la empresa, Ferrari o Mc Donald’s son ejemplos

claros de este tipo logotipos.

b) Tipologia Simbdlica:
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Existe una enorme variedad de simbolos, los cuales tienen sirven para la

identificacion. Cuando este acompafa a un logotipo, puede adquirir un sinébnimo

grafico, resulta ser variable en cuestion de culturas, si bien existe una clasificacion

de simbolos tomando en cuenta su linea o eje (Arnulfo, par.2).

Eje figuracion/ abstraccién: Se puede dividir en dos grupos de simbolos:
los que representan elementos de realidad que se consideran como
simbolos figurativos y los que no representan elementos de realidad que
son simbolos abstractos, por ejemplo, el arbol de Timberland esta dentro de
los elementos que representan la realidad y el de Adidas representa las que

no.

~— a

Figura 8. Eje figuracién-abstraccion. Arnulfo, S.F. 2019.

Eje codificado/ no codificado: Antes de ser elegidos para identificar una
entidad algunos signos ya operaban en el imaginario colectivo con un
significado convencionalizado. La manzana mordida de Apple es un ejemplo

de signo codificado, en cambio el puma de PUMA, no lo es.
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Figura 9. Eje codificado-no codificado. Arnulfo, S.F. 2020.

En caso de cruzar los ejes de codificacion y los de figuracion y abstraccion
se pueden obtener cuatro conjuntos bien diferenciados: simbolos
figurativos-codificados, simbolos figurativos-no codificados, simbolos

abstractos-codificados y simbolos abstractos-no codificados.

figurativo no codificado abstracto no codificado

COD

® % 0§

figurativo codificado abstracto codificado

Figura 10. Ejemplo de Ejes. Arnulfo, S.F, 2021.

e Mixtos: Otro aspecto que hace mas compleja la clasificacion, son los casos
mixtos, que mezclan distintos elementos graficos de distinta naturaleza en un
solo simbolo identificador. Por ejemplo, el personaje de IBERMEDIA
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construido a partir de las letras M e |, la guitarra de la Oficina Leo Brouwer,
disefiada a partir de las iniciales L y B, la letra A con la estrella como
travesafo de la Academia Cubana de la Lenguay la letra S de Autopistas del
Sur de Francia.

*

Figura 11. Logotipos mixtos. Arnulfo, S.F. 2021.

c) Tipologia Cromatica:

Segun Costa (1994) “El color es un atributo de la forma ligado psicolégicamente a
los modelos culturales o valores de una colectividad” (p.44) aun asi se puede decir
que el color provoca una carga de emociones, estética y connotacién a la marca

gréfica.

Costa clasifica el color en base a su funcién, donde existen dos, la primera es que
su funcién sea simbdlica tomando en cuenta aspectos psicoldgicos, donde el color
se tomara en cuenta a su resonancia simbélica. La segunda su funcién es

sefalética donde se toma en cuenta el impacto visual que este tendra dentro de la

marca grafica logrando algun efecto éptico.

d) Tipologia Tipogréafica:

La tipografia es un elemento fundamental dentro de la construccion de una marca

gréfica, a continuacion, se presenta la tipologia de esta.
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Para Costa (1994) la tipografia es una combinaciéon de caracteres, con los que uno
puede llegar a crear palabras, oraciones o discursos. Es por eso por lo que para el

autor la tipografia es un elemento indispensable dentro del logotipo.

La tipografia se divide en dos, la Serif y Sans Serif, aunque actualmente se esta
optando por qué se divida en tres donde la tercera seria Slab Serif; La Serif se
caracteriza por usar remates, terminales o serifas y son consideradas como
tipografias mas serias. Sans Serif, estas tipografias las caracterizan el carecer de
remates, terminales o serifas y casi no tiene contrastes, estos tipos provocan
seguridad, neutralidad y minimalismo. Por ultimo, la Slab Serif se caracteriza por

emplear remates y terminales gruesos, estas provocan fuerza y precision.

e Aa Aa

Serif Sans Serif Slab Serif

Figura 12. Tipologia tipografica. Llacera, J. 2020.

Si bien dentro de estos estilos de tipografia existen variaciones de peso donde

existen Thin, Extra-Light, Light, Regular, Bold y Extra-Bold.

AAAAA

extra blanca blanca reg-..lal' negra extra negra
(extra light)  (light) {bald) (black)

dddda

Figura 13. Variantes tipograficas, Lizeth, A. 2012.
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D) Medios estratégicos de la marca

El mundo de la comunicacion ha cambiado, no sélo en cuanto a los métodos, sino
también en lo que se comunica. Las personas estan descubriendo nuevas
maneras de conectarse, y la tecnologia difumina las brechas entre lo posible y lo
imposible en términos de interacciones. Por ello, las marcas y empresas que
busquen ser participes en este nuevo entorno de comunicacion deben entender
como funcionan y qué rol tienen las interacciones sociales en el nuevo mundo

digital.

Segun Francisco Fernandez (s.f.) nos presenta medios clasicos fisicos para

transmitir la marca entre estos menciona:

Revistas
Periddicos
Comunicacion personal

Tablon de anuncios

o k 0N PE

Video corporativo

Segun Song (2014) Los medios tradicionales son de una sola via: las marcas
emiten mensajes, y los usuarios los reciben. Ocurria lo que se conoce como
economia de la atencién: las ideas o mensajes que logren generar mas vistas son
las que tienen mayor valor econémico. Sin embargo, en los tiempos actuales como
Capriotti mencionaba desde un principio conocer la importancia de los medios
digitales es algo que debemos considerar para transmitir, promocionar y hacer

llegar al publico meta.

En cambio, segun Zhang, Li, y Chen (2012), nos hablara de los medios digitales,
“las redes sociales proveen una plataforma unica para que los consumidores
compartan sus experiencias de productos y opiniones a través del boca a boca” (p.

2). En este sentido segun Keller (2009) el consumidor esta cada vez mas en el
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control, y por los efectos de la “viralidad”, cualquier mercadélogo podria perder el

control de lo que haran los consumidores con sus mensajes en linea.

Campos (2008) segun el surgimiento de las redes sociales, la interaccién entre los
usuarios y empresas han obtenido grandes cambios. En los comienzos del internet
y medios de comunicacion los usuarios eran receptores de mensajes, pero
actualmente los consumidores son quienes realizan el contenido y contribuyen en
el desarrollo de las tecnologias son los mismos consumidores quienes producen
contenido, participan del valor y colaboran en el desarrollo de la tecnologia.

Es decir, segun Nielson (2010) hoy en dia se invita al consumidor a transmitir, e

incluso, a recomendar una marca, producto o servicio a sus amigos en linea.

Los medios de caracter digital permiten el difundir y elaborar contenidos de
manera ilimitada: “en el mundo digital, el contenido se libra de las limitaciones
fisicas de lo impreso o transmitido, y puede ser copiado y compartido muchas

veces, sin costo o a un costo muy bajo, sin perder calidad” (Mulhern 2009, p. 87).

En base a lo presente el medio digital es lo que actualmente atrae al publico y por
donde este interactia mas con las marcas, hoy en dia las redes sociales facilitan
esta interaccion ya que en tiempo real el usuario puede adquirir informacién de
una manera agradable, novedosa y personal, debido a esto, el proyecto se

transmitira bajo estos medios que refuerzan la marca.

E) Material promocional

El material promocional, asi como otros tipos de ayudas visuales que contienen
informacion de la empresa, resultados de mercado y disefio atractivo son
empleados para mejorar las ventas de dicha organizacion, promoviendo sus

productos, ahora bien, se analizaran las distintas definiciones.
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Segun Stanton, Etzer y Walker, (2007) es la promocién es el “Elemento en
la mezcla de marketing de una organizacion que sirve para informar,
persuadir y recordarle a un mercado sobre cierto producto o la organizacion
gue lo vende, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o

comportamiento de los receptores de la accion promotora” (p.568).

Los autores presentan una definicion clara y concisa, describiéndola como una de
las herramientas de la mezcla de marketing que tiene el fin de informar y persuadir

al usuario y hacerle saber sobre un producto, servicio u organizacion.

Rick Suttle (2018) dice “Los materiales promocionales pueden incluir material de
venta colateral, anuncios e incluso productos diarios pequefios que contienen el
nombre y el nimero de teléfono de un comercio. Los productos promocionales

pueden servir para muchos propositos antes o después de una venta” (par.1).

Rick se enfoca mas a la parte material que contendra informacion de la empresa,
ademas los materiales promocionales tienen diversas finalidades para captar la

atencion de los consumidores.

Milena (2019) afirma que el “El material promocional fortalece e impulsa las
marcas y consolida la imagen corporativa, en la medida que atrae a
publicos interesados en los bienes o servicios que se ofrecen. Es una forma
de presentar la empresa y generar recordacion del publico. Es una
estrategia para dar a conocer nuevos productos o de resaltar otros en el

Punto de Venta, y asi, motivar la adquisicion del producto” (par.10).

En la presente cita encontramos una clara definicion del material promocional que
con ayuda de la imagen corporativa atraera a publico interesado en los servicios
gue ofrece la empresa y aumentar el nimero de visitantes, la autora presenta una

definicion que aclara que la promociéon ayudara a fortalecer la marca.

Una vez que se analizaron las definiciones se puede concluir que la que apoya el
proyecto de investigacién en cuanto a su contenido y reconocimiento es la de los

autores de Etzel, Staton y Walker ya que muestran puntos clave como lo son la
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mezcla de marketing que nos ayudara a informar, persuadir y recordar a nuestro
publico meta sobre la empresa, influyendo, usando medios y analizando al usuario

de manera correcta para realizar la accion promotora.

F) Mezcla de marketing

Uno de los medios que nos ayudan a reforzar la marca y que se ocupan en la
identidad corporativa es la mezcla de marketing, la mezcla de marketing o
marketing mix de igual manera es una referencia a las herramientas que emplea la
marca para poder cumplir los objetivos que esta plantea, se puede decir que es un
conjunto de opciones para cumplir una meta, ahora bien, existen distintas
definiciones de tanto de autores como del diccionario de términos de marketing,

gue son los siguientes.

Kotler y Armstrong (2003) definen el marketing mix como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto” (p. 63).

Si bien esta es la definicion mas reconocida, ellos dicen que son herramientas
controlables que se usan con la finalidad de provocar una reaccién positiva por
parte del mercado al que va dirigida la marca, haciendo hincapié en que esta es la
gue integra todo lo que puede elaborar y crear para influir en la cantidad total de

un bien.

Por parte de Belch G. y Belch M. (2004) afirman que la “mezcla de marketing toma
lugar cuando se crea un producto que es eficiente en las necesidades analizadas
sobre el consumidor y se debe presentar con un precio determinado colocandolo
en lugares donde se pueda generar un interés” (p.165) como se puede apreciar
los autores hacen mayor referencia a que al analizar las necesidades del usuario

en cuanto al producto se puede colocar con caracteristicas especificas para
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aumentar las posibilidades de compra, el autor habla del contexto, el precio y su

aspecto.

Otra definicion mas completa es “el marketing mix esta constituido por los
factores clave de la oferta de la empresa, esto es, los factores que son
necesarios para conseguir el comportamiento de compra. Los factores del
marketing-mix son variables independientes correlacionadas con la variable
dependiente del comportamiento de compra, ya que producto, precio,
promocioén y distribucidn son los factores que pueden ser controlados”
(O’Shaughnessy, 1991, p. 92).

El autor nos dice los factores que construyen el comportamiento de compra como
variables independientes correlacionadas, las famosas 4P’s, introducidas por el
profesor E. Jerome Mc Carthy en 1960: Producto, Precio, Punto de venta
(distribucién) y Promocion, los cuales se engloban para lograr objetivos

comerciales.

Segun las definiciones anteriores se entiende que la de Kotler y Amstrong
considera esta mezcla como una herramienta favorable siendo asi un apoyo para
poder disefar el material promocional dirigido a la marca con el fin de que
provogue una reaccién positiva en sus usuarios, por parte de O"Shaughnessy
afirmamos la idea y podemos entender que las 4P"s son variables independientes
con el mismo objetivo de compra, para el presente proyecto indagaremos mas en
la cuarta P de Promocion ya que sera con este tipo de material que la marca

lograra su identificacion corporativa.

G) Promocion

Como una de las 4 P's del marketing tactico, definido por Mc Carthy en 1925
(Jobber, 2007), “la publicidad y la promocidén son elementos cotidianos de nuestros
sistemas empresariales y sociales” (Hasen, 2012). Por todo el planeta, desde las

grandes corporaciones multinacionales hasta las medianas y pequefas empresas,
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se acepta que no existe mejor alternativa que la publicidad para transmitir lo que la
marca quiere expresar a los consumidores y para motivarlos a comprar sus
productos o servicios (Sanchez & Pintado, 2012). Por parte de los autores
podemos entender que la promocidn es una tactica cotidiana, efectiva para
transmitir la marca hacia los consumidores asi motivarlos a la compra y lograr los

objetivos de promocion como empresa ya sea pequefia o grande.

En los ultimos afios el importante desarrollo de los nuevos medios y
modalidades de comunicacion social, al igual que la velocidad con la que
surgen han comenzado a originar significativas consecuencias en el sector
de la prensa diaria. Los inicios de la década de los noventa marcaron un
importante cambio en las estrategias de marketing de los diarios, cuando
comienzan a desarrollarse diferentes acciones de marketing mix para tratar
de contrarrestar los efectos del incremento de competencia proveniente de
los medios audiovisuales (con una cada vez mayor oferta como
consecuencia de la liberalizacién del sector), en su papel de productos
sustitutivos de los diarios, cuyo numero aumenta incesantemente y tienen
cada vez una mayor difusién, asi como de los propios diarios debido a las
nuevas tecnologias que han facilitado la distribucion de los mismos
(Martinez, 2003 p.2).

El autor hace una comparacion generacional en cuanto a la manera en como ha
evolucionado la manera de promocionarse por los medios y modalidades, cambia
la forma de transmitir mensajes, la promocioén audiovisual como él dice cada vez
genera mas demanda debido al tipo de publico al que va dirigida, asi mismo logra

mayor difusién y es mas facil de transmitir.

Bonta y Farber (1994) lo definen como “el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a
publicos determinados” (p.44). Se puede decir que los autores perciben la
promocién como un conjunto de técnicas, incluidas en un plan anual de la

empresa marcando los objetivos especificos de esta, siendo la promocién limitada,
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como se entiende la promocion tiene un contexto y una durabilidad que dependera

del tipo de estrategia que se implemente.

En base a las presentes citas, podemos entender que la promocion se encarga de
promover la marca, hacer que el mensaje llegue al pablico correcto mediante los
medios correctos y diferenciarlo de la competencia en este caso la cita de
Martinez 2003, recupera aspectos de importancia ya que se entiende la evolucion
de los medios y la importancia de lo digital en la actualidad, ya que el analisis del

publico, contexto, servira para entender el tipo de promocion a utilizar.
a) Mezcla de Promocién

También conocida como mix de comunicacion o mezcla total de comunicaciones
de marketing, surge del cuarto componente de las 4P’s del marketing mix el cual
es la promocion, en este se recopilan las herramientas necesarias como medios,
manera de informar, contexto y comunicacion, entre otras, que nos ayudaran a

saber qué tipo de promocion es conveniente para nuestro proyecto.

“El mix de comunicacion (mezcla de promocién) es un elemento del
marketing mix de la empresa que sirve para informar al mercado y
persuadirlo respecto a sus productos y servicios. EI mix de comunicacion
utiliza herramientas como la venta personal, publicidad, promocioén de
ventas, Merchandising (o promocion en el punto de venta), relaciones
publicas y publicidad blanca (comunicaciéon en medios masivos que no
paga la empresa u organizacion que se beneficie con ella” (Diccionario de
Marketing,1999 p. 217).

Emplear herramientas que la mezcla de promocion ofrece puede ser de vital
importancia para informar y persuadir a los usuarios con respecto a un producto,

servicio 0 marca, esto podra asegurar una efectiva promocion.
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Segun Belch y Belch (2009) este mix proviene de la necesidad que tienen las
empresas por darse a conocer sobre la marca, los productos y/o servicios al
publico meta, representa la organizacion de las estrategias propuestas por el
vendedor para utilizar los distintos canales de informacién y persuasion, para
poder vender el producto o servicio. Por parte de los autores podemos entender
gue a partir de la promocién surge un concepto llamado mix de comunicacion que
nos permitird una efectiva y méas constructiva relacién empresa- usuario, ya que
los objetivos se volveran mas claros y las ideas de llevar a cabo la promocién se

veran mas claras.

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing,
la mezcla de promocion o mezcla total de comunicaciones de marketing de una
empresa “consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo
gue la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing"
(Kotler, Amstrong, 2003, p.470). En la presente definicién se puede notar gran
relacion con las otras citas y, asi pues, se entiende la importancia de las
herramientas que conforman la mezcla de promocion para lograr los objetivos de

la empresa.

Las definiciones anteriores nos recuerdan el énfasis de la promocion dentro de las
empresas, asi como la combinacion de distintas herramientas como la venta
personal, promocién de ventas, publicidad, relaciones publicas, etc., para poder
cumplir los objetivos especificos de la empresa u organizacion; El diccionario de
Marketing (1999) presenta en su descripcion herramientas que surgen de la

mezcla de promocion.

Esquema de la mezcla de promocion.
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Promocién de
Ventas

Fuerza de Ventas

Mezcla de
promocién

Relaciones
publicas

Publicidad

Marketing Directo

Figura 14. Mezcla de promocion, Wikipedia, 2016.

a.l) Herramientas de la Mezcla de Promocién:

A continuacion, se detallan las principales herramientas de la mezcla de

promocién junto a una breve explicacion:

1. Publicidad: “Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Philip
Kotler y Gary Amstrong, 2003, p.470)

En la via publica se pueden observar ejemplos como lo son las vallas publicitarias,
carteles, banners, todas estas maneras de publicitar las marcas son pagadas, es
decir los consumidores pueden ver esta informacion o anuncios gracias a que la
marca ha pagado por publicitarse.

2. Venta Personal: “Forma de venta en la que existe una relacion directa
entre comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores” (Diccionario de Marketing,1999, p.
217)

Un ejemplo retomado de cotidiano seria, cuando se quiere adquirir una casa el
usuario recibe un trato personalizado en cuanto a las casas en venta y el vendedor
se muestra en relacion directa al mostrar las instalaciones, costos y presupuestos

para lograr su venta.
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3. Promocion de Ventas: “Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan
la compra o venta de un producto o servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas,
cupones, paquetes de premios especiales, regalos, descuentos en el acto,
bonificaciones, entre otros” (Kotler & Amstrong, 2003, p.470).

Se puede entender que al dar alguna muestra, recompensa o regalo a un cliente
posible este se vera atraido por la recompensa, haciendo mas probable la compra
del producto o servicio.

4. Relaciones Publicas: “Consiste en cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos (accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, etc....) de una
empresa u organizacion” (Kotler y Amstrong, 2003, p.470).

Tener buena relacién con personas o empresas que se ubiquen en el entorno de
la empresa beneficia tanto al negocio como a los clientes, ya que se pueden
obtener beneficios, un ejemplo es la marca de un club deportivo, la cual debe
tener buena relacion con sus patrocinadores ya que ellos les brindaran uniformes,
viajes, areas de entrenamiento, hospedajes, estimulos econémicos, entre otros,
que no serian posibles costear sin una buena relacion.

5. Marketing Directo: “Consiste en establecer una comunicacion directa con
los consumidores individuales, cultivando relaciones directas con ellos mediante el
uso del teléfono, el fax, correo electrénico, entre otros, con el fin de obtener una
respuesta inmediata” (Philip Kotler y Gary Amstrong, 2003, p.470).

Es muy comun que cuando un usuario esta interesado en la mercancia de una
empresa, este se suscribe para obtener mas informacion, da sus datos y permite
notificaciones, al ser un cliente potencial, la empresa puede utilizar sus datos para
seguir ofreciéndole servicios o productos.

6. Merchandising: “Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto
de venta para conseguir la rotacién de determinados productos” (Diccionario de
Marketing,1999, p. 217).

Son las operaciones que una empresa efectia en el punto de venta para que el
usuario valore el producto y tenga el interés de comprarlo, estas podrian ser: el

acomodo, elegir el producto, el momento, la cantidad y el precio.
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7. Publicidad Blanca: “Consiste en la forma impersonal de estimular la
demanda o de influir en la opinion o actitud de un grupo hacia la empresa, a través
de una comunicacion en medios masivos que no paga la empresa u organizacion
gue se beneficia con ella” (Diccionario de Marketing,1999, p. 217).

Las empresas por lo general estan enfocadas en un area, cuando se hace
publicidad en esa area, pero la empresa no es la duefia de la publicidad, si no que
la engloba y tiene el permiso de utilizar esta publicidad para su beneficio sin pagar,
a eso se le llama publicidad blanca.

En base a lo descrito, se puede decir que las herramientas que mas apoyan a este
proyecto de investigacion son las de marketing directo ya que se basa en el
contacto directo con el usuario por medio del teléfono y otros medios digitales, el
cual es un medio base para transmitir el proyecto.

1.2 Realidad Aumentada

La realidad aumentada es una tecnologia que ayuda a la percepcion e interaccion
del mundo real con informacion generada por un ordenador, es decir logra que el
usuario que interactie con esta tecnologia se sienta inmerso en la realidad digital
con el fin de lograr objetivos determinados, a lo largo de los afios las areas de
aplicacion de esta tecnologia inmersiva se han expandido, llegando inclusive a
aparecer en entornos cotidianos. A continuacion, se presenta una breve parte de

su historia.

En los afios 50 Douglas Engelbart, un ingeniero eléctrico tuvo la idea de mostrar
entornos digitales al conectar un ordenador a la pantalla de un radar,
posteriormente la ciencia ficcion, videojuegos y peliculas popularizaron la idea de
sumergirse en una realidad alternativa, en los afios 90's el investigador Tom
Caudell acuié el término realidad aumentada para describir una pantalla que
usarian los técnicos electricistas de la empresa Boeing mientras trabajaban en el

ensamblaje de diversos cables en un avién, poseian informacién digital
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complementaria en el mundo real que les permitia distinguir unos cables de otros y

aumentar la eficiencia de su trabajo.

En la actualidad la realidad aumentada se ha utilizado no solo para industria y
tecnologia, se ha notado su presencia en areas diversas desde promocion hasta
medicina, donde el usuario tiene la facilidad de recibir informacion digital e

interactuar con esta, extendiendo y ampliando el conocimiento.

Segun Basogain (et al, 2012) la Realidad Aumentada “Es una tecnologia que
complementa la percepcion e interaccion con el mundo real y permite al usuario
estar en un entorno real aumentado con informacién adicional generada por el
ordenador”, de acuerdo con esto, esta herramienta permite mezclar el mundo real
con imagenes o informacion digital, ubicando al usuario o publico meta en una
experiencia interactiva, esto debido a que esta tecnologia permite las
interacciones multimodales entre usuario y ordenador.

Por parte de Zenith (2014), es el concepto que se utiliza para definir una vision a
través de un dispositivo tecnoldgico, directa o indirecta, de un entorno fisico del
mundo real, cuyos elementos se combinan con elementos virtuales creando asi
una realidad mixta en tiempo real. Esta es la principal diferencia con la realidad
virtual, puesto que no sustituye la realidad fisica, sino que sobreimprime datos

virtuales al mundo real.

Al igual que el primer autor recalca que la realidad aumentada es la combinacion

de lo real y lo digital en un entorno fisico a través de un dispositivo.

De igual manera es importante mencionar que el autor hace diferenciacion con el
término realidad virtual que es cuando el usuario se sumerge por completo en el
mundo virtual, sustituyendo lo fisico por lo digital, por medio de cascos o lentes y
que la realidad mixta (realidad virtual aumentada) es la combinacion de las dos
realidades en un entorno fisico, en el que el usuario necesariamente debe utilizar
gafas o cascos; el entendimiento de estos términos nos permiten dar pauta a

entender que lo que estamos tratando es realidad aumentada.
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En cambio, otros autores se enfocan en el tipo hardware o dispositivos esenciales

para realizar esta interaccién, como lo dicen Fombona, Pascual y Madeira (2012):

La realidad aumentada amplia las imagenes de la realidad, a partir de su
captura por la cAmara de un equipo informético o dispositivo movil
avanzado que afiade elementos virtuales para la creacion de una realidad

mixta a la que se le han sumado datos informéaticos (p.203).

Podemos entender por esta definicion que es necesario un dispositivo que nos
permita ver el entorno para asi interactuar con lo digital y lo real, teniendo en
cuenta el hardware (dispositivo) necesario el software (lo programado) podra

cumplir su mision, aplicando RA en el contexto deseado.

Las presentes definiciones nos permiten un claro entendimiento de la realidad
aumentada, sus diferenciaciones ante la realidad mixta y virtual y el entendimiento
de que la interaccidn se genera a través de dispositivos necesarios para su
funcionamiento; la cita de Basogain recopila puntos claves que nos ayudaran a
entender el funcionamiento, en base a las caracteristicas que la realidad
aumentada posee para la correcta interaccion usuario-realidad aumentada,
contexto y aplicaciones que son indispensables de conocer para aplicar al

proyecto.

1.2.1 Caracteristicas de la realidad aumentada

Es importante conocer las caracteristicas para entender que es y que no es lo que

conforma la realidad aumentada, asi saber distinguirla de entre el resto.

Segun Basogain, Olabe, & Espinosa: “La Realidad Aumentada (RA), adquiere
presencia en el mundo cientifico a principios de los afios 1990 cuando la
tecnologia basada en a) ordenadores de procesamiento rapido, b) técnicas de
renderizado de graficos en tiempo real, y c) sistemas de seguimiento de precision
portables, permiten implementar la combinacion de imagenes generadas por el
ordenador sobre la vision del mundo real que tiene el usuario” (2006, p. 1). Por

parte de los autores se entienden tres caracteristicas claves, ordenadores de facil
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procesamiento, técnicas para renderizar informacion y portables que permiten

combinar imagenes e informacion.

Una descripcidbn méas concisa se presenta en el articulo A survey of augmented
reality, Azuma (1997) dice textualmente lo siguiente “para evitar limitar la realidad
aumentada a tecnologias especificas, este articulo define la RA como sistemas
gue tienen las tres siguientes caracteristicas:1) Combina lo real y lo virtual. 2)
Interactiva y en tiempo real. 3) Registrada en 3D” (p.356). Se puede entender, que
estas tres caracteristicas indican que es y que no es la realidad aumentada,
excluye los sistemas 2D y obliga a la interaccion en tiempo real logrando modificar
el entorno en base a lo digital, sin embargo, el articulo es un poco antiguo y

actualmente se complementan mas aspectos a estas caracteristicas.

A continuacién, se presentan las principales caracteristicas de la realidad

aumentada segun la pagina IAT especializada en tecnologia:

Caracteristicas de la realidad

aumentada
b 4
—
Coml maerI;r:aTel: 1 \ E / En tiempo real

4 Relacionada con lo que ven
Imagenes proyectadas en 3D nuestros ojos

Figura 15. Caracteristicas de la realidad aumentada, IAT, 2020

e Es una tecnologia que superpone elementos virtuales a la imagen real.
e Permite interactuar con ella en tiempo real. Las acciones que realiza el
usuario tienen consecuencia directa sobre la recreacion de la realidad que

se visualiza.
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e Laimagen se proyecta en 3D, de forma que parece adquirir las
capacidades o proporciones fisicas del entorno.
e Se relaciona con el contexto, es decir, la informacion que aparece en el

dispositivo tiene que ver con los que vemos con nuestros propios 0jos.

Esta ultima definicion nos presenta de manera mas clara la incorporacion de las
caracteristicas anteriormente mencionadas, en base a lo cual podemos definir que
es esencial: la interaccion en tiempo real, la imagen o elemento digitalizado debe
proyectarse en 3D, la informacion se registra en el espacio, combina lo real y

digital a través de un dispositivo que podemos observar con los 0jos.

1.2.1.1 Interaccion en la Realidad Aumentada

Ahora que tenemos una idea clara de lo que es la realidad aumentada es preciso
saber como es que esta funciona y crea la interaccién con el usuario, logrando su

funcion de disefio para el publico meta.

A través de ciertos dispositivos electronicos se puede percibir el mundo
fisico (gente, lugares, cosas); el sistema de realidad aumentada actia
sobre ellos como un lente que superpone en un entorno especifico
informacion digital relevante para aquel que esta mirando: el usuario. El
contenido generalmente se encuentra en la nube de Internet, pero también
pudiera tratarse de informacién preprogramada y almacenada en un

dispositivo fuera de linea (Fundacion Telefénica, 2011, p.2).

De esto podemos entender su funcionamiento, por medio de dispositivos
electronicos es posible visualizar el mundo fisico y al mismo tiempo el digital,
donde ambos interactdan en un entorno especifico, la informacion digital es
recabada de distintas maneras, una aplicacion, internet o la nube. La realidad
aumentada combina lo real con lo virtual al usar lo digital en un contexto real,
funciona en tiempo real ya que todo se lleva a cabo en el presente y registra tres

dimensiones, la informacion aumentada se localiza en el espacio generalmente,
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pero al estar en un dispositivo movil suele moverse respecto a este, cambiando su

referencia de ubicacién en el mundo real.

Por lo tanto, la RA es un sistema interactivo que tiene como entrada la
informacion del mundo real y superpone a la realidad nueva informacién
digital en tiempo real, esta informacion virtual pueden ser imagenes, objetos
3D, textos, videos etc. Durante este proceso, la percepcion y el
conocimiento que el usuario tiene sobre el mundo real se ve enriquecido
(Grifantini, 2009).

Como lo dice la autora, el combinar el mundo real con el digital puede lograrse a
través de distintos elementos que permitiran una interaccion con el usuario,
ademas agrega que la percepcion del mundo real se enriquece gracias a esta

herramienta.

Cuando se habla de un sistema de RA, se establece la conjuncion de una serie de
elementos, tanto de hardware y de software, que se relacionan entre si,
permitiendo la creacion, visualizacion y consulta de datos digitales logrando la
interaccidn en este contexto. Los componentes basicos del sistema de realidad
aumentada que nos permiten la interaccion dispositivo- usuario, segun Kipper &
Rampolla, 2012 son:

e Hardware: Un ordenador, el cual puede ser un PC o un dispositivo movil
(tableta, teléfono inteligente o gafas), un monitor o dispositivo de
visualizacion de los datos, una camara para la captura de los datos del
entorno y que actia como rastreador, conectividad a redes (3G, 4G o WiFi),
sensores complementarios como GPS, brdjula y acelerometro.

e Software: Una aplicacién o programa que se ejecute desde el dispositivo a
utilizar, servicios web o un servidor de contenidos de RA.

Los autores presentan una manera sencilla de entender los componentes que
permiten el funcionamiento de la realidad aumentada, asi pues, se entiende que la

informacion se genera a través del software, ahi se integra el disefio, la aplicacion

67



o servidor que posteriormente el hardware o dispositivo nos permitira verlo y
generar la interaccion.

En base a las anteriores explicaciones se puede entender que la interaccioén es
una caracteristica clave en la realidad aumentada, ya que sin esta no se podria
generar el proposito de esta en cualquier entorno, es asi que la interaccion entre el
usuario y dispositivo electrénico es tan importante ya que de uno surge: software
el que controla el entorno simulado, cuyos elementos van desde el rastreo y
registro de datos del dispositivo, hasta el renderizado de los datos a visualizar y el
otro lo recibe: hardware el cual permite una efectiva visualizacion de los
contenidos que se quieren representar, asi el receptor entiende que debe realizar
una accién para seguir interactuando y lograr el objetivo de la aplicacion, la
presente cita de Grifantini deja clara la importancia de interaccién con el usuario,
al recalcar lo dicho anteriormente, de igual manera es importante considerar el

entender al usuario a quien va dirigida.

1.2.1.2 Percepcion en la RA

La percepcion consiste en recibir, interpretar y comprender las sefiales, en este
caso que provienen desde el dispositivo que presenta la realidad aumentada, por
esta razon al crear una interaccion el usuario le dara un significado a la
informacion presente, el conocer y generar entornos de facil comprension

permitira una interaccion efectiva con la realidad aumentada.

Por parte de Beivide (2020) se afirma que “La realidad virtual se basa en
sumergirte en la vision y experiencia de un desarrollo totalmente virtual. Tu
percepcion de la realidad esta fundamentada en un disefio artificial que interactla
con tus sentidos. Todo lo que puedes ver y percibir son entornos creados por
medios digitales” (par.3). Asi pues, conocer, analizar y valorar los elementos,
informacion y experiencias del usuario son fundamentos que se deben definir para

crear un buen disefio con realidad aumentada.
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En opinion de Brusilovsky, y Millan, (2007) para poder realizar estas
adaptaciones es necesario tener en cuenta cOmo se va a modelar al usuario
y qué elementos hay que personalizar (contenidos, informacion de
aprendizaje, flujos de aprendizaje, interfaces de usuario, etc.). Pero la
diversidad de rasgos y aspectos que se deben tener en cuenta es un punto
critico (p.29).

Los autores definen caracteristicas claves que se deben tener en cuenta para la
interaccion correcta con el usuario, ya que de esta dependera el efectivo objetivo

de la implementacion de realidad aumentada.

El usuario es el evaluador final de la tecnologia, que debe construirse siguiendo
los principios propios del disefio de software: elicitacién de requisitos, analisis,
disefio, implementacién, verificacion, mantenimiento y documentacion (Garcia-
Bermejo Giner, 2014; Whitten & Bentley, 2007), por parte de los autores podemos
comprender que el usuario es una pieza clave en la implementacion de la realidad
aumentada hacia cualquier area, ya que en base a sus conocimientos, entorno y
experiencias tendran una base para construir el software e incluso decidir el
hardware donde sera implementado.

Se puede concluir que la percepcién es importante para que toda la estructura de
la herramienta de realidad aumentada sea correctamente aplicada segun el o los
usuarios, el primer autor presentado Beivide, afirma que la percepcion esta
fundamentada en un disefio artificial que interactlia con sus sentidos ya que todo
lo que se puede ver y percibir son entornos creados por medios digitales, y para

crearlos hay que conocer claramente al usuario.

1.2.2 Tipos de Realidad Aumentada

Existen diversas clasificaciones de la realidad aumentada segun autores, a

continuacion, describiremos algunas.
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En base a Kipper & Rampolla, 2012, es definida por las caracteristicas del
hardware a utilizar, divide a los sistemas de RA en dos tipos: fija y movil. Mientras
que un sistema mdavil aporta al usuario la posibilidad de efectuar desplazamientos
sobre un medio determinado, los sistemas fijos son inflexibles en este aspecto,
como se puede notar es una clasificacion muy reducida lo cual podria causar
ambigiedad en el proyecto.
Otra clasificacion de los mismos autores esta basada en la interaccion que se
tiene respecto a los programas, Kipper y Rampolla (2012) dicen que la mayoria de
las interacciones que se realizan mediante RA en la actualidad, tienen como
objeto la interoperabilidad mediante elementos visuales (pag.48). De esta manera
es posible encontrar una diversidad de métodos que permiten realizar actividades
en RA, las clasifican en:
Interfaces de Usuario Tangibles (TUI): permite una combinacion profunda entre
realidad y datos digitales, incluye una sensacion fisica de la informacién visual,
como lo es el tacto.
Interfaces colaborativas: se utilizan multiples pantallas que permiten ver
informacion virtual.
Interfaces hibridas: Las interfaces se complementan entre si, su objetivo es
implementar una plataforma flexible que sea interoperable entre distintos
hardware.
Interfaces multimodales: Combinan métodos de interaccion con los datos virtuales,
se generan de manera natural y fluida, por ejemplo, con el tacto, gestos, miradas o
VoZ.
En base al tipo de reconocimiento o lectura que realiza el sistema Minguell, Font,
Cornellas y Regas (2012) crearon la clasificacion donde se tiene en cuenta la
complejidad del objeto de reconocimiento, asi pues, clasifican a los objetos en:

e Marcadores (Markers): objetos de presentacion con simplicidad grafica, con

derivacion de pixeles y un solo color, reconocido facilmente por las camaras

digitales.
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QUM Ta540321 0000

Figura 16. Marcador QR y de barras. Regas, 2021.

e Imagenes (Markless): el objeto es reconocible y da lugar a la R.A., tiene
mayor elaboracion de disefio, no se emplea un codigo en su lugar es una

imagen con dimensiones, texturas y colores.

Figura 17. Marcador markless, Regas, 2021.

Objetos: los objetos completos, tridimensionales y con textura que son
palpables y reconocibles, se escanean a través de la camara del celular la

cual muestra informacion extra del objeto.

Figura 18. Objetos con realidad aumentada, F?eéés, 2021.
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e Por localizaciéon (Realidad aumentada movil): mediante los sensores de
dispositivos méviles, en base a las coordenadas de localizacion y movilidad,

se activa un modelo virtual, no son necesarios los rastreadores.

Coffee shop s0-55m

{
Shopping center 53-s9M | *AkAK  210votes
! Y

ok kokok 2741 votes

Fashion shop 45-48M
*k kK  881votes

Figura 19. Localizacién con realidad aumentada. Regas, 2021.

Esta dltima clasificacidbn es mas clara y concisa por lo cual nos basaremos en ella,
para clasificar los tipos de realidad aumentada que abordaremos en el proyecto.
En general podemos entender que los niveles de complejidad en la deteccién de
los objetos reconocidos estan directamente relacionados con los hardware
existentes, ya que al tener el dispositivo necesario se podra visualizar de mejor
manera las imagenes, informacién y claro la necesidad de internet en algunas

aplicaciones sera de vital importancia para la correcta interaccion.

1.2.2.1 Reconocimiento de imagenes markerless.

Una vez comprendidos los tipos de realidad aumentada que existen es preciso
enfocarnos en el que se adapta mas al proyecto.
Segun Aumentaty “El denominado markerless es otro tipo de R.A, donde el

ambiente fisico se mezcla con elementos de la virtualidad logrando una realidad
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mixta en tiempo real. El marcador utilizado puede ser cualquier imagen u objeto
que cuente con bastante detalle para que funcione como una marca” (2021, par.2).
Pues bien podemos entender que mezclar lo digital con lo real en tiempo real es el

objetivo, donde podemos implementar una imagen u objeto como marcador.

El reconocimiento funciona en base a algoritmos de acceso publico; una
camara web para capturar una imagen; luego el sistema busca reconocer
los elementos caracteristicos que permitan analizar la informacién
contenida en la instantanea y asi, detectar si éstos coinciden o no, con los
de una imagen preestablecida, llamada “marcador”. Finalmente, si se
encuentra que alguna zona de la instantanea concuerda con la imagen
“‘marcador”, se superpone nueva informacion virtual en su lugar”.
(MathWorks, 2017).

En base al autor se entiende que el generar el cdédigo que nos permitira transmitir
el video, informacién o elemento 3D, es gratuito; serd necesario un dispositivo con

camara y elegir el marcador mas adecuado.

“Un activador o marcador en el ambito de la RA es un objeto fisico, normalmente
una imagen o simbolo, que se ubica en la escena real y se utiliza como patron de
deteccién para activar la RA en la ubicacion de este” (Bhattacharya & Winer,
2019). Teniendo esta informacién podemos entender que la imagen u objeto a
utilizar recibira el nombre de activador que permitira la activacion del proceso
donde al detectar un marcador que en el mundo real puede ser un impreso, se

superpone al objeto virtual.

Para que la RA tenga lugar, en el sistema desarrollado se requieren llevar a cabo
4 tareas fundamentales, segun Alkhamisi & Monowar (2013) proponen:
e Captura: se obtiene y almacena la escena a través de un dispositivo maovil.

o Identificacion: se localiza el marcador y se escanean sus caracteristicas.
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e Procesamiento: se analiza la escena y se detectan las coordenadas donde

esta ubicado el marcador.

e Visualizacion: se despliega o muestra un recurso virtual (imagen, video,

objeto 3D o sonido) superpuesto en el lugar del marcador.

Un punto importante en esta parte es que permiten ver el seguimiento de la lectura

del objeto que agrega informacion (virtual) a un escenario del mundo real y es

necesario alinear con precision los dos mundos.

Tabla 2. Etapas y funciones propuestas con rastreo. MathWorks, 2017, p.6.

PREPARAR

Cargar imagen de referencia (marcador).

Cargar video de reemplazo (element del mundo virtual).
Inicializar la cdmara web

Extraccion de caracteristicas del escenario del mundo real.

Capturar las imagenes del escenario real, a través de la
camara web.

RECONOCER

Cotejar las caracteristicas encontradas en el escenario real
versus la imagen de referencia.

Visualizar la comparacion.

Encontrar la transformacion geométrica requerida.

PROYECTAR

Ajustar dimensiones del video.
Insertar el video transformado (componer)

RASTREAR

Rastrear puntos resultantes del movimiento.
Reubicar video de reemplazo

A continuacién, se presentan comparaciones de casos desarrollados con R.A

markless con rastreo y sin rastreo, con elementos visuales de video y objeto 3D; el

lenguaje de programaciéon usado fue Matlab y se basan en los elementos

planteados por MathWorks, aplicando rastreo de puntos para combinar un

escenario con un video, imagen u objeto.
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e Aplicacion de RA usando rastreo con despliegue de un video: El algoritmo
presenta un funcionamiento de deteccion rapida de caracteristicas y del
marcador; sin embargo, se aprecia una gran sensibilidad al movimiento de
la escena, perdiendo asi la correspondencia.

e Aplicacion de RA sin rastreo con despliegue de un video: Esta propuesta
aplica todas las funciones de la anterior, excepto la ultima que corresponde
al rastreo de puntos, por lo cual pierde velocidad.

e Aplicacion de RA usando rastreo con despliegue de un objeto 3D: El
algoritmo despliega objetos 3D, como elemento representativo del mundo
virtual, se usan las coordenadas geométricas (X, y, z) para ubicar el objeto
tridimensional y se tiene en cuenta la orientacion posicional que presente.

e Aplicacion de RA sin rastreo con despliegue de un objeto 3D: Se elimina el
altimo elemento del cuadro, el rastreo o tracking le agrega rapidez al
algoritmo, pero también sensibilidad al movimiento, disminuyendo precision

cuando se altera la escena, en términos de posicion de los elementos.

En conclusién, pudimos analizar una recopilacion de casos y resultados de la
aplicaciones de la realidad aumentada con markless donde se especifica que
la mejor manera de realizarlo es a través de marcadores impresos, donde a
través del software se genera lo que se transmitira, una imagen 3D, un video o
una imagen con informacién, en los presentes casos, el video era mas pesado
y tardaba mas en leer al marcador, el objeto 3D no causo tanto dificultad a la
hora de leer el marcador y por ultimo la imagen con informacién se visualizaba
mas y se leia rapido, todos los ejemplos fueron realizados bajo el cuadro de
MathWorks, 2017, siguiendo una estructura que permite la correcta
funcionalidad. En base a esto se comprende de mejor manera la realidad
aumentada tipo markless, la forma de generarla, el proceso e inclusive algunas

ideas que podemos implementar para el proyecto.
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1.2.3 Aplicaciones

El campo para aplicar la realidad aumentada es muy amplio, ya que se extiende
segun sea la necesidad, genera la oportunidad de brindar una vision a la realidad,
es novedoso y atractivo para el publico ya que genera un lazo de confianza e
interaccion. Existen varias aplicaciones en campos de entretenimiento, mercadeo,
salud, educacion, etc...., en esta seccidén abordaremos algunas definiciones de

aplicaciones, con enfoque en el material promocional.

La aplicacion de esta tecnologia genera una experiencia, en la cual se va a
usar un instrumento tecnol6gico para interactuar en un nuevo concepto de
realidad por medio de objetos e informaciones digitales. Por otro lado, la
realidad aumentada es idonea para plantear actividades dentro de entornos
digitales mas amplios, como webs, redes sociales, foros. (Maquilon, et al,
2017, p. 201).

Los autores nos hablan de la positiva interaccion con la R.A. y el usuario,
podemos entender que la manera de adaptar la realidad aumentada al material
promocional es variada, debido a la existencia de distintos campos, sin embargo,
los diversos entornos nos posibilitan generar ideas efectivas para la marca, asi

pues, basarnos en distintos entornos.

La diversion suele ser muy atractiva para las marcas que quieran llamar la
atencién entre un publico cautivo. Unida con elementos de mercadeo y
ventas, estas aplicaciones de realidad aumentada son una herramienta muy
poderosa que por demas genera diferenciacion y posicionamiento. Por eso
las empresas se han valido de los primeros desarrollos de realidad
aumentada para ofrecer a los usuarios/ clientes una experiencia innovadora

con valor agregado (Pérez, 2012, p.48-49).

Segun el autor se entiende que la realidad aumentada bien aplicada ayuda al buen
posicionamiento e identificacién de la marca, el material promocional disefiado de
la manera correcta traera beneficios para la marca logrando un acercamiento y

fortaleciendo la relaciéon marca- usuario.
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Para Monica Deza, CEO de Universal McCann, los anuncios que recurren a
esta realidad aumentada cumplen a la perfeccion con los 4 principios
bésicos de la publicidad eficaz, ya que permiten la interaccion del
consumidor, la personalizacion del contenido, la medicion de resultados en

tiempo real y el efecto sorpresa (Citado en: Luciana, 2016, p.1).

Se puede inferir que la realidad aumentada es una herramienta perfecta para
generar publicidad y promocion al cumplir con las 4 P’s que vimos anteriormente,
creando una relacion efectiva y por consiguiente sus posibilidades de aumentar

publico son elevadas.

Trabajaremos con la cita de Monica Deza ya que se enfoca mas en el propdésito de
promocionar la marca y crear una interaccion positiva, asi pues, se entiende que
es importante generar experiencias en los consumidores, saber que las personas
buscan nuevas maneras en las que un producto les atraiga, ya que tomaran la

decision de compra en base a eso.
Sectores de aplicacion de la realidad aumentada

Como se ha notado, la realidad aumentada tiene diversas areas de aplicacion, en

el presente apartado conoceremos un poco mas de ellas.
Segun Azuma (2012) las areas de la realidad aumentada se dividen en:
e Medicina
e Montaje, mantenimiento y reparacion
e Anotaciones y visualizaciones
e Planificacion de rutas de robots
e Entretenimiento

e Militar
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La clasificacion del autor esta especificada en las areas mas conocidas, sin
embargo, actualmente la tecnologia digital ha evolucionado, generando la

posibilidad de ampliar las areas de aplicacion.
Otros campos segun Blazquez (2017) pueden ser:

Educaciéon

e Arquitectura
e Prensa

e Publicidad

e Turismo

Es importante conocer su aplicacién en espacios de transmision de cultura e
historia, tal como lo son los museos, la realidad aumentada se ha visto como un

apoyo atractivo para hacer llegar su contenido cultural al publico.

Tal como afirma Bellido "el museo se ha convertido en una institucion
abierta, acorde con las innovaciones tecnoldgicas, que ha incorporado
estos avances en instrumentos de difusion de sus propias colecciones”
(2001, p. 265). Segun lo anterior, podemos notar la importancia de la
innovacion tecnologica y los instrumentos tal como lo es el internet y las
enormes posibilidades que ofrece la Web 2.0, los medios digitales y los

museos virtuales.

Por parte de Bellido se confirma la aplicacién eficiente hacia la transmision de

cultura e historia por parte de un museo hacia el publico.
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1.2.3.1 Medios

Para transmitir este tipo de tecnologia encontramos medios tanto digitales como
fisicos o que bien recurren a la combinacion de ambos para llegar a mayor nimero
de publico.
Entre los medios fisicos encontramos:

e Periddicos

e Revistas

e Manuales

e Carteles

e Folletos

e Flyers

e Escaparates

e Menus

e Stands

e Vallas publicitarias

Entre medios digitales se encuentran:
e Redes sociales
e Péginas web

e Television
En cuanto a dispositivos electrénicos, tenemos la posibilidad de crear y visualizar

esta tecnologia a través de varias aplicaciones, en la profunda indagacion

encontramos una lista de aplicaciones.
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SIESTEMAS OPERATIVDS DE SMARTPHONES
MAS USADOS EN MEXICD (2016)
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Figura 20. Sistemas operativos de smartphones mas usados en México, Serrano, L. 2016.

Esto supone que, los negocios y areas donde es aplicable deben adaptarse con
rapidez a esta tecnologia que va a suponer un profundo cambio en la forma de

promocionar una marca y llegar al publico meta.

1.2.3.1.1 Medios digitales

La sencilla interaccion usuario- realidad aumentada precisa de una interfaz
intuitiva, facil de portar y que cuente con la aplicacion, internet o software para
poder ejecutar la tarea, en tiempos actuales los celulares inteligentes se han
convertido en herramientas que nos facilitan diversas actividades, pues bien, la

manera mas conocida y sencilla de aplicar R.A es mediante estos dispositivos.
Durante los ultimos afios ha habido una tendencia en combinar las

tecnologias moviles con la realidad aumentada para lograr la creacion de
aplicaciones de realidad aumentada que se benefician de las caracteristicas
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de portabilidad y acceso inmediato a la informacion que se logran con los
dispositivos maoviles (Papagiannakis, 2000 y Liestgl, 2010 citado en:
Fabregat, 2012, p. 69-78).

Como dicen los autores, es sencillo realizar esta tarea mediante estos dispositivos,
por su acceso a la red, su tamafio y el conocimiento que ya tenemos al utilizarlos.
A través de los afios la manera de compartir informacion y mantenernos
informados ha cambiado debido a la tecnologia moévil, ya que han mejorado las
capacidades computacionales y comunicacion de los dispositivos moviles,

generando plataformas de aprendizaje, informal, situado y movil.

Con la computacion mévil y la aplicacion de métodos y mecanismos de
adaptacion, la variedad de posibilidades de acceso a la informacién puede
ser personalizada, gracias a la identificacion de las capacidades y de las
limitaciones que presentan las tecnologias méviles Jappinen, et al, (2004, p.
109-112).

“A la recuperacion de las caracteristicas personales, preferencias de acceso y
necesidades de movilidad de los usuarios en diferentes situaciones” (Fabregat,
2012, p. 69-78). Podemos entender que la capacidad de conectarse a la red, abrir
aplicaciones, su portabilidad, convierte a los méviles inteligentes en aparatos
ideales para promocionar e identificar una marca; ya que son dinamicos e
interactivos para la informacién virtual y la “real”, el desarrollo de las plataformas
tecnoldgicas donde se apoya la realidad virtual marcara el ritmo para el
enriquecimiento de contenido digital que apoye la mezcla de informacion que

perciben los sentidos y brinda la posibilidad de crear experiencias de usuarios.

El promocionar, publicitar, informar y aprender sobre una marca a través del uso
de tecnologias moviles, brindando actividades de aprendizaje se podrian
categorizar como m-learning. “El m-learning se ha caracterizado por tres diferentes

enfoques: (1) el uso de dispositivos moviles, (2) el aprendizaje en distintos
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entornos (3) la necesidad de movilidad “Pachler, Bachmair y Cook (2010). Aunque
el m-learning es mas conocido en el &mbito de aprendizaje, también se ha
aplicado en el area de publicidad y promocion, ya que es una manera de informar
y aprender sobre un tema de interés, se utilizan dispositivos moviles y es posible

su interaccion en distintos espacios.

De acuerdo a las presentes citas de autores podemos entender que los
dispositivos maviles son con los que realizaremos la interaccion usuario y realidad
aumentada, el proyecto se basara en la definicion de Liestgl, 2010 (citado por
Fabregat, 2012, p. 69-78) ya que el proyecto se enfoca en las caracteristicas
basicas y sencillas que necesitamos entender sobre un dispositivo movil en el area
de realidad aumentada y los medios digitales como redes sociales resultan ser los

mas efectivos en la actualidad, debido al contexto en el que nos encontramos.
Capitulo 2 Implementacion del contexto a la marca

El marco contextual tiene por objetivo, implementar la realidad aumentada en el
disefio de material promocional para el museo La Casa del Mendrugo para que el
usuario identifique a la marca, ya que al dar inicio al caso de estudio se observo
la problemética de que el museo requiere mayor identificacion por parte del
usuario, esto debido a que la loncheria cuenta con mayor reconocimiento; se
plantea trabajar el museo en colaboracién del restaurante, ya que no se quiere
generar una competencia entre estos dos, si no, lograr que ambas partes

contribuyan a la identificacién de la marca.

2.1 Datos identificativos

De acuerdo a Méndez (comunicacion personal, 18 de febrero, 2021), el museo La
Casa del Mendrugo se fundo el dia 19 de marzo del afio 2013, siendo hasta la
fecha una asociacion civil mexicana sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y
de su desarrollo, que adquiere, conserva, investiga, difunde y expone la cultura

e historia de la ciudad, expone diversos testimonios intelectuales y materiales de lo
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gue es la memoria de nuestro pais para la educacion, desarrollo social y goce del

publico que lo visita.

El inmueble historico data del origen de la ciudad de Puebla, ubicado en la calle 4
sur, numero 304 en el Centro Historico de la ciudad, en la fachada se puede apreciar
una arquitectura espafiola de la época colonial, pero lo interesante de esta
edificacion es que comparte su apariencia con el tipo de arquitectura moderna en
ciertas areas de la parte interior, asi pues, juntan el pasado y presente, cuenta con

3 pisos y una terraza.

Su nombre surgié debido a que el inmueble fue construido por parte de los
sacerdotes jesuitas que colaboraron con los mendrugos gracias a una orden de los
feligreses de la ciudad, posteriormente paso a ser propiedad de los jesuitas y formo
parte del colegio de San Jer6nimo hasta la expulsion de la orden religiosa de lo que
fue la Nueva Espafia en el afio de 1767, posteriormente formo parte del que vendria
siendo el colegio del estado, pasando a ser propiedad de la iglesia catélica, este
sitio tuvo participacion en lo que era la época virreinal, la independencia y

actividades académicas, sociales y econémicas de la ciudad.

Bajo el mandato del presidente Benito Juarez y las leyes de reforma, en la segunda
mitad del siglo XIX, el inmueble pasé a particulares cambiando de propietarios con
frecuencia. En 1914 fue declarado monumento histérico protegido lo que impidié
que fuera modificado al antojo de sus duefios. La casa permanecié abandonada del

afio 1990 al afio 2008, lo cual provoco un grave deterioro que la hizo inhabitable.

En el afio 2008 la casa cambid de propietario, por lo cual se inici6é el proyecto de
recuperacion para convertirlo en espacio -cultural, durante los trabajos de
restauracion de la casona, en el afio 2010 en el patio principal se realizaron diversos
hallazgos de importancia arqueolégica que contribuyen de manera
importante al entendimiento de la evolucion de la ciudad de Puebla y la vida de sus
habitantes y que motivaron el establecimiento del museo, dentro de estos hallazgos
descubrieron el esqueleto de una mujer de la tercera edad a la cual llamaron

Chuchita y paso a ser un personaje del mismo museo.
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2.2 Estructura organizacional

Conocer e identificar a las personas encargadas de las diversas areas del museo
donde realizaremos el proyecto, nos permitird saber con quienes trabajaremos y

mantener una relacion efectiva para obtener informacion.

DIRECCION

GENERAL

DE SERVICIO

[

Figura 21. Jerarquia del personal de empleados. Casa del Mendrugo, 2013.

A continuacion, se presentan los puestos con los correspondientes nombres:

e Presidente general: Ramon Lozano

e Direccion general: Elizeth Limon

e Chef ejecutivo: Alan Zarate

e Supervisor de servicio: Eloy Hernandez
e Jefe de mantenimiento: Hilario Soriano
e Gerente de museo: Annai Madrid

e Relaciones publicas: Edson Méndez

e Direccion artistica: Jorge Fernandez

Para la casa del mendrugo la importancia de transmitir la cultura, memoria e historia
del pais, forman base de la mision y vision, pues bien, son caracteristicas que los

rigen y han generado la importancia que tiene el museo actualmente en Puebla.




MISION

Dar a conocer a la comunidad nacional e internacional el patrimonio cultural
del pais, para que se reconozca en ella la identidad del México antiguo; a
través de las funciones de acopio, conservacion, investigacion y difusion de

la herencia que configuran la memoria histérica de México.
VISION

Ser una institucién de referencia local, nacional e internacional que muestra
el patrimonio del pais, capaz de ofrecer una amplia gama de servicios de alta
calidad. (Casa del Mendrugo, 2020, par. 2 y 3).

Entre lo que rescatala Casa del Mendrugo (2021) como sus valores se

encuentran:

Respeto a la persona humana: Respetar a las personas y su autoestima en el trato
cotidiano, en la toma de decisiones, en la resolucion de conflictos y en el trato con
el cliente.

Honestidad: No engafiar a nadie ni apropiarse de algo que no les pertenece.

Servicio: Asumir el compromiso de brindar siempre un servicio excelente, generar
la mejor imagen personal, los mejores productos y la mejor actitud hacia nuestros

clientes.

Profesionalismo: Contar con conocimientos especializados, buscar la mejora
continua y espiritu de servicio a la comunidad manteniendo elevadas normas

éticas.

Entusiasmo: Cultivar el &nimo por hacer bien las cosas, disfrutar lo que hacemos y

disfrutar el trabajo.
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Todos estos conforman las bases que hacen de La Casa del Mendrugo un lugar

lleno de cultura e historia al servicio del publico

2.3 Servicios que ofrece

El museo Casa del Mendrugo cuenta con diversas exposiciones con las cuales el
publico se puede deleitar, cuando se trabajo en la remodelacion del inmueble se
rescataron piezas con valor historico que actualmente forman parte de las

siguientes exposiciones:

e "Amos por Siempre". El acervo mas grande de ritos funerarios
prehispanicos.

e Chuchita: la habitante méas antigua de Puebla.

e Talavera Colonial: Patrimonio Cultural Intangible de la Humanidad por la
UNESCO.

e Historia de la Restauracion de La Casa del Mendrugo.

Las piezas que conforman el museo son: la imagen del museo que es el personaje
"Chuchita" el esqueleto que se encontré en la restauracion del inmueble a quien
aportaron caracteristicas amigables para ayudarlos en la promocion de este; la bella
coleccion de talavera del siglo XVI; la increible coleccién arqueoldgica de la region
poblana y oaxaquefia que esta conformada por caracoles ancestrales que se
empleaban como trompetas, urnas y vasijas con funcién funeraria y por altimo la

coleccién de craneos enormes tallados.

El museo cuenta con una loncheria, donde sus usuarios pueden ir a degustar los
alimentos que proporciona este sitio, al igual que una galeria donde se vende
mercancia relacionada con objetos histéricos que se encuentran en el museo,
igualmente tiene una sala de juntas donde se llevan a cabo talleres, o bien se puede

solicitar para realizar eventos.

La casa del mendrugo abre sus puertas al publico de lunes a sabado desde las
10:00 am hasta las 6:00 pm y los domingos de 9:00 am a 6:00 pm con un costo de
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$30.00 pesos mexicanos al publico en general, personas de la tercera edad, nifios
menores de 13 afos, estudiantes que cuentan con credencial $15.00 pesos. Es un
museo que, gracias a los donativos y ganancias, logra difundir la memoria historica
de México entre los nifios y jévenes de todo el pais a través del acervo arqueoldgico

del Museo Casa del Mendrugo.

2.4 Antecedentes de solucion al problema

Respecto a la situacion de querer aumentar el porcentaje de publico que visita el
establecimiento, es importante hacer hincapié en que antes de la pandemia
se recibian 1000 visitantes al mes, tanto para el museo y restaurante, ademas de un
extra de 500 personas que acudian gratuitamente en las noches de museos, en
base a los ultimos datos recuperados del afio 2020, Madrid (2021) proporciono una
tabla donde se puede notar el total de entradas mensuales con respecto al afio
pasado de la Casa del Mendrugo.

REGISTRO DE VISITAS
COMPARATIVA MENSUAL

ENTRADA CON BOLETO OENTRADA D

ENERO FEBRERD MARZD SEF BRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Figura 22. Registro de visitas comparativas mensual. Casa del Mendrugo, 2020.
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Los meses que no aparecen se debe a que el inmueble estuvo cerrado por medidas
de salud y seguridad, en total se puede observar que en promedio mensual acudian
187 personas; el 12% de lo que acudian mensualmente en el afio pasado, por esa
razén la marca busca herramientas que apoyen a la promocién del establecimiento

y que brinden soluciones para aumentar el publico de La Casa del Mendrugo.
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2.4.1 Evaluacion de la marca gréfica “La Casa del Mendrugo”

Para poder realizar el proyecto es preciso evaluar la marca gréafica, definir una marca como eficaz requiere cumplir con
ciertos criterios, sea para su lanzamiento o evaluacion la marca debe someterse a un analisis que la definira como marca
de calidad o deficiente; anteriormente se abord6 la metodologia diagndstica de los autores Chaves y Belluccia; pues bien,
en este apartado se evaluara la marca grafica La Casa del Mendrugo, que es con la que se trabajara el proyecto; con el fin

de determinar si la marca cumple con la calidad para el rendimiento 6ptimo asi como los elementos visuales que deben

destacarse para la promocién de la misma.

A continuacion, se presenta la tabla de evaluacién de la marca gréfica de la Casa del Mendrugo, en la cual se califican los
14 pardmetros Bellucia (2003), se justifica cada parametro y evalla con una escala de: excelente equivalente a 4, bien

equivalente a 3, suficiente equivalente a 2 y bajo equivalente a 1, el cuadro resaltado es en el pardmetro de calificacion

evaluado.

Tabla.3 Evaluacion de la marca gréafica segun los parametros de Chaves y Belluccia (2003). Elaboracién propia, 2021.

consistente con el

color, tipografia.

Parametro Imagen Excelente Bien Suficiente Bajo

Calidad Trazo limpio, Trazo limpio, Trazo entendible, | Trazo irregular,

grafica formas adecuadas, | formas formas formas, colory

genérica La Casa del trabajo consistente | adecuadas, adecuadas, buen | tipografia no
MCﬂdI‘USO con el color, trabajo trabajo con el acordes al estilo.
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tipografia 'y
composicion.

Proporcionalidad

color, tipografia 'y
composicion

Proporcionalidad

Se acoplan a la
composicion de
los elementos.

No se acoplan a
una composicion
los elementos.

de ritmos, de ritmos, Proporciones de | Sin proporciones
contrastes, contrastes, ritmos, de ritmos,
tensiones o tensiones y contrastes y contrastes y
equilibrios. Calidad | equilibrios. tensiones. tensiones.
independientement | Comprension del
e del estilo de la estilo de la Representa No representa el
empresa a quien empresa a quien | llgeramente el estilo de la
representa. representa. estilo de la empresa a
empresa a representar.
representar.

4 3 2 1

Ajuste El tipo representa El tipo representa

tipoldgico @ un area especifica. | un area.

La Casa de Aporta un buen
MCﬂdVUSO valor el simbolo al | APorta un valor el
[ logotipo. simbolo al
logotipo.
El tipo cumple con )
el objetivo de ser El tipo cumple con
formal y un pbjetlvo que
define a la

creativo. empresa.
El logotipo forma El logotipo forma
parte de un tipo y parte de un tipo y
es reconocible. es reconocible.
4 3 2 1
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Correccion La marca La marca La marca La marca
estilistica pertenece a un pertenece a un pertenece a un pertenece a un
La Casa del sector zgz:(;ensmle sector. sector.
MCﬂdﬂlgO determinado. ' El simbolo El simbolo
- i El simbolo proporciona proporciona
‘ wq El simbolo proporciona informacion informacion
s proporcppa informacion importante. importante.
L informacion muy importante, de
. ﬁ) significativa, de forma répiéa Cédigos Cédigos
: s forma rapida. estilisticos estilisticos
PU EBLA . o Cddigos comprensibles. comprensibles.
Cadigos estilisticos estilisticos
Ol gt adecuados al area : Tiene codigos Tiene codigos
comprensibles al . g : g
de enfoque. area de enfoque gue mantienen a | que mantienen a
. o todo el sector. todo el sector.
Se rige por codigos Se rige por
Museo Amparo muy concretos del codigos del Tiene un bagaje | Tiene un bagaje
sector. sector. cultural _ cultural _
) _ comprensible por | comprensible por
Tiene un bagaje Tiene un bagaje | el usuario. el usuario.
cultural adecuado cultural
del disefiador y del comprensible del
LEbizie: disefiador,
complementado
por el usuario
4 3 2 1
Compatibilid Coherencia entre Aborda puntos Tiene un punto No existen
ad los simbolos con la | clave y acorde a clave hacia la puntos claves
semantica actividad o la identidad de la identidad de la con respecto a la
identidad de la organizacion. empresa. empresa.
empresa. ) . .
Casi no fuerza el Los simbolos Los simbolos no
No fuerza el entendimiento. tienen relacion tienen relacion

entendimiento.

con lo que se

con lo que se
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El signo no hace
referencias
explicitas a
significados
incompatibles o
contradictorios.

El signo no hace
referencias
explicitas a
significados
incompatibles o
contradictorios.

quiere dar a
entender.

El signo hace
algunas
referencias a
significados
incompatibles o
contradictorios.

quiere dar a
entender.

El signo genera
significados

incompatibles y
contradictorios.

2

Suficiencia Cada elemento del | Cada elemento Los elementos Los elementos
logo es importante, | del logo es del logo son del logo sobran o
necesario y importante, importantes para | faltan para su
suficiente para su necesario y su identificacion. | correcta
L{i CH $a d CI identificacion. §ufici_e_nte _Qara su Cuenta con identificacion.
identificacion.
MCﬂdﬂlgO No hay exceso de elementos que Cuenta con
elementos. Cuenta con pueden ser elementos que
elementos que omitidos se pueden ser
LOS_ elementos pueden ser acoplan. omitidos y no se
satisfacen la omitidos, pero se acoplan.
identificacion de la acoplan bien. Algunos
marca. elementos Los elementos no
Casi todos los identifican la identifican la
elementos marca. marca.
identifican la
marca.
4 3 2 1
Versatilidad Se adecla a un Se adecla a un Se adeclia a un No se adecla a

mensaje especifico

mensaje claro sea

mensaje sea

un mensaje sea
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La Casa del
Mendrugo

sea comercial o
corporativo.

Es capaz de
adaptarse a
distintas lineas de
negocio en un
sector distante y no
previsto.

comercial o
corporativo.

Es capaz de
adaptarse a
distintas lineas de
negocio en un
sector distante.

Los mensajes

comercial o
corporativo.

Es capaz de
adaptarse a
distintas lineas
de negocio en un
sector.

En los mensajes

comercial o
corporativo.

No es capaz de
adaptarse a
distintas lineas
de negocio en
otros sectores.

En los mensajes

Cada mensaje firmados firmados se firmados no
firmado debe confirman la entiende la existe una
confirmar la existencia de una | existencia de relacion concreta
existencia relacion concreta | una relacion y uniforme de la
monolitica y y uniforme de la concreta y marca.

uniforme de la marca. uniforme de la

marca. marca.

4 3 2 1

Vigencia

La Casa del

Mendrugo

El disefio de la
marca gréafica no
ha cambiado
contrastantemente.

El logotipo ha

El disefio de la
marca gréafica no
ha tenido cambios
extremos.

Con el logotipo se

El disefio de la
marca gréafica no
ha tenido
muchos cambios
extremos.

El disefio de la
marca gréfica ha
cambiado
contrastantement
e.

desarrollado el reconoce la Con el logotipo El logotipo no

reconocimiento de | empresa se apoya para ayuda al

la empresa. facilmente. recordar la reconocimiento
empresa. de la empresa.

4 3 2 1
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Reproductibil Capaz de ser Se puede Tiene aspectos No se puede
idad @ reproducido reproducir, pero tipograficos y reproducir en los
La Casa del legiblemente algunas letras se graficos que se distintos tipos de
Mendrugo . cierran o algan cierran y podrian | situacionesy
en distintas trazo del icono no | mejorarse, para | soportes debido
situaciones y llega a ser visible | su correcta a que sus
soportes. en las distintas reproductibilidad | elementos tanto
situaciones. graficos como
tipogréficos no se
pueden distinguir.
4 3 2 1
Legibilidad La marca es legible | La marca es Los distintos La marca es
en tamafos muy legible, pero tiene | aspectos que confusa, no se
pequefios, la aspectos donde comprenden ala | entiende
tipografia es claray | se puede marca estan bien | completamente
el icono se comprender la elaborados, pero | los aspectos
entiende a la figura/forma o la causan cierta tipograficos y de

perfeccion.

tipografia con
cierta dificultad y

no a primera vista.

ambigledad y
dificultad de

figura de la
marca.

94




‘ La Casa del \g
Meadrugo \l

entendimiento en
la marca.

B pticor 8 o gl b et 4 3 2 1
VT Lo et il
conpeAEr
Inteligibilidad Se puede entender | Se puede Se pueden No se
a primera instancia | entender a entender el pezy | comprenden
C { l que el icono es un primera instancia | el plato, pero en | ninguno de los
La Casa de pez y en un plato el pez, pero no se | setarda en elementos
MCﬂdegO de talavera. comprende que asimilar su forma | involucrados.
esta en un plato
de talavera.
4 3 2 1
Vocatividad El uso de La marca podria La marca tiene La marca no es

tipografia, colores y
formas son tan
llamativos que
provocan que el

ser mas llamativa
pero el color, la
tipografia o la
forma no
favorecen a

gue trabajar ain
mas para lograr
ser llamativa.

para nada
llamativa debido
a problemas de
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publico voltee a ver | cumplir este composicién,
la marca. parametro. color y forma.
4 8 2 1

Singularidad La marca es Unica, | La marcaes La marca es La marca es
ninguna marca de original en cuanto | poco original, similar a la
competencia a elementos, pero | pero se puede mayoria de los
directa e indirecta tiene cierto diferenciar de logotipos de
es similar y debido | parecido a otras otras marcas de | museos, no se
aestoy asus marcas de Mmuseos. distingue en
elementos se museos nada.
distingue del resto
4 3 2 1

La Casa del

Mendrugo
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Declinabilida
d

La Casa del
Mendrugo

Los signos que
componen a la
marca grafica
forman un sistema

Los signos forman
un cédigo, pero no
se aplican de la

misma forma en el

Los signos
forman con
dificultad un
sistema que se

Los signos no
forman un
sistema que
pueda funcionar

y se aplican tanto restaurante, aplica en todas para la marca,
en el restaurante, museo y las variantes los colores,
museo y fundacién. | fundacion. dentro de la tipografia o
Casa del formas fallan al
Mendrugo, pero | momento de
se emplean de aplicarlas en el
distinta forma. resto de las
zonas dentro de
la Casa del
Mendrugo.
4 3 2 1
Pregnancia La forma tiene La forma es facil La forma se La forma no tiene
capacidad para ser | de asimilary puede asimilary | capacidad para
asimilada y recordar. recordar. ser asimilada o
La Casa dd recordada. ) ) recordada.
M@ndﬂlgo El logo no tiene El logo tiene
El logo es simple. elementos elementos El logo no es
sobrantes. necesarios. simple.
La forma posee
armonia sencillez, La forma posee La forma posee La forma no
coherencia y légica | armonia sencillez, | armonia posee armonia
compositiva. coherencia 'y sencillez, sencillez o
L l6gica coherencia. coherencia.
Su pronunciacion compositiva.

es sencilla.

Al verla la puedes
asociar a algo y

Su pronunciacion
es apta para el
publico.

Su pronunciacion
no causa
problemas.

Se puede
recordar la

Su pronunciacion
es dificil.

Al verla no la
puedes asociar a
algo, ni
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luego recordarla Al verla la puedes | marca por recordarla
mas facilmente. asociar a algo asociamiento. facilmente.
para recordarla.

4 3 2 1

De acuerdo con los resultados el andlisis la tabla demuestra que la marca cumple con 49 puntos de 56 totales, cuando el

minimo es de 14 puntos.

En la mayoria de los pardmetros, es eficiente ya que su ajuste de logotipo con simbolo esta bien establecido, tiene un estilo
acorde al ambito de cultura e historia, sus elementos en conjunto generan un estilo acorde al area y son los necesarios
como figura fondo, no ha sufrido cambios innecesarios, ademas es correctamente reproducible tanto en fisico, en digital
como en volumen tridimensional; los elementos que conforman al simbolo la convierten en singular, lo cual la hace

reconocibles y facil de reconocer, pues bien, pueden ser aplicados en las areas de museo y fundacién.

Sin embargo, cuando se visualiza en primera instancia puede causar un ligera intriga el simbolo del pez en el logotipo; para
el publico meta es reconocible la talavera como un elemento tipico poblano, pero no todos tienen el conocimiento de que
el pez es a raz6n de los jesuitas que en sus vasijas colocaban el simbolo de Jesus (pez) y que en la remodelacién del
inmueble se encontraron gran cantidad de ellas como elementos histéricos; se puede notar falta de calidad grafica debido

a gue en la tipografia el nombre no tiene una distancia de separacion considerable del simbolo la separacion de las
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aperturas de las letras en nula 0 minima y por la ornamentacion es elegante y formal,
pero a la distancia puede causar confusion en las letras integradas, lo cual genera
una incorrecta reproductibilidad en superficies pequefias, por esto mismo se fuerza
la legibilidad e inteligibilidad.

En general la marca es apta para ser reproducida en medios fisicos de la manera
vertical que se presentd en la tabla, de manera digital hay que tener conciencia en
mantener un tamafo apropiado para su reproducibilidad o bien utilizar simplemente
el simbolo, lo cual es posible de utilizar al ser bien reconocido por el puablico, para
ser promocionada y expandida debe mostrar una identidad corporativa eficiente, lo
cual segun los parametros de la tabla debe cuidarse utilizando, la reticula, los
colores, los simbolos, el acomodo que evocan la calidad grafica correcta.

2.4.2 Materiales implementados

A continuacién, se muestra el andlisis de la publicidad actualmente implementada
por la casa del mendrugo, con el fin de identificar el lineamiento de la identidad
corporativa, los tipos de materiales disefiados, sus caracteristicas, comportamientos
en las promociones, nimero de personas que visitan el museo y desde donde lo

visitan.
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Figura 23. Folleto promocional. La Casa del Mendrugo, 2021.

Tabla 4. Analisis del cuadriptico de la Casa del Mendrugo (2021).
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Materi | Herra | Medio Andlisis de elementos | Cédigo Tipografico Cadigo Forma gréfica 'y Consideraciones | Costo
al mienta de disefios cromatico proporcién

grafic | de

o] mezcla

public | promo

itario | cional

Follet | Publici | Impreso | Formato cuadrado Para los titulos La paleta es Tiene una reticula | Publico objetivo $681

o] dad emplean una de colores de 7 médulos por por 500
Diptic Doble calumna tipografia Serif en neutros, los 2 columnas. formal pizas.
o Colores bold. emplean en la Los mérgenes Entrega en el

contrastantes: gris
fondo y blanco texto.

Iméagenes fotograficas

Blanco, negroy a
color.

Chuchita como
elemento ilustrado.

Redes sociales y
mapa de ubicacién
del establecimiento.

Tipografia sans serif
bold y medium.

En los subtitulos
para ingles emplean
una tipografia Sans
Serif en Itdlicas Bold

En texto de cuerpo
es una tipografia
Sans Serif, en
algunas ocasiones
la usan en italicas

mayoria de su
publicidad.

O
O®

son:

Interior y exterior
0.7cm

Superior e inferior
lcm

Es un formato de
14 cm de alto por
43 cm de ancho

museo y zonas de
turismo.

Promocion al
restaurante,
galeria y museo.
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Figura 24. Separador de libro. La Casa del Mendrugo, 2021.

Tabla 5. Andlisis del separador de libro de la Casa del Mendrugo. Elaboracién propia, 2021.

Materi | Herra | Medio Analisis de elementos Cddigo Cddigo Forma gréficay Consideraciones | Costo

al mienta de disefios Tipografico cromatico proporcién

grafic | de

o] mezcla

public | promo

itario | cional

Separ | Market | Impreso | 5x21.6 cm Para los titulos La paleta es Este compuesto Informar de 500pzas
ador ing emplean una de colores por 6 madulos. horarios, precios X $393
de directo Gouche 3509 tipografia Serif en | neutros, los y zonas en la MXM
libros |/ bold. emplean en la casona.
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Publici
dad

Laminado mate
Tinta 4x4

Redes sociales y
ubicacion del
establecimiento.

Espafiol/inglés
A una columna

Tipografia sans serif
bold y medium.

Separado por pleca.

En texto de
cuerpo es una
tipografia Sans
Serif.

En los subtitulos
emplean una
tipografia Sans
Serif en Bold

mayoria de su
publicidad.

@O

Sus margenes
sonde .5cm

Mide 5 cm de
ancho por 21.6 de
alto.

i
de tu casa. ﬂasdlo tienes que llamarnos al
2223268060 o *f] WhatsApp 22... Ver mas

@ Deliciosos Chiles en Nogada a la puerta

Figura 25. Publicidad en Facebook. La Casa del Mendrugo, 2020.
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Tabla 6. Analisis de la publicidad en redes de la Casa del Mendrugo. Elaboracion propia, 2021.

Materi | Herra | Medio Analisis de elementos de disefios Cédigo Cédigo Forma Consideracio | Costo
al mienta Tipografico | cromatico graficay nes
grafic | de proporcié
o] mezcla n
public | promo
itario | cional
public | Publici | Digital La fotografia tiene equilibrio, a pesar de que los No emplea | Dependiendo Mide Imagenes $1000
idad dad en componentes estan organizados un poco a la tipografia del tipo de 1536 MXM
pagad redes izquierda, tiene un correcto uso del balance de publicidad pixeles de ppco texto en mensuale
aen sociales | blancos y emplea en su totalidad los colores cambia la ancho por pie de foto s
fb claros. paleta de 1539

colores, ya pixeles de

que, si es por alto

época de

chiles en

nogada,

destacaran los

colores que

los

caracterizan.
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Figura 26. Google Arts. Recuperado de: https://n9.cl/jaupl

Tabla 7. Analisis de la publicidad en Google Arts de la Casa del Mendrugo. Elaboracion propia, 2021.

Material
gréfico
publicitario

Herra
mienta
de
mezcla
promo
cional

Medio

Andlisis de
elementos de
disefios

Cddigo
Tipogréfico

Cédigo
cromatico

Forma gréfica y
proporcién

Consideraciones

Costo




Recorrido3
60°de
google arts
and culture

Publici
dad
blanca

Digital en
pagina web

Texto sobre
imagen

Ley de tercios

Sobreexposiciéon
fotogréfica

Emplea una
tipografia
Sans Serif

Como se
puede ver en
la fotografia
tiene otros
colores los
cuales no se
pueden
apreciar bien
por la
sobreexposicio
n, sin
embargo, de
notan los
colores
monocromatic
os Yy el color
azul de
Google arts ya
que es la
colaboracion.

O
L 1@

Su formato es
responsivo ya que
se puede adaptar
a cualquier
dispositivo
electrénico.

Publico con
dispositivos
inteligentes

Gratuita
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@En La Casa del Mendrugo estamos de manteles

largos para celebrar el amor. ¢

|| Disfruta de nuestros paquetes especi... Ver méas

Figura 27. Publicidad en Facebook. Recuperado de: https://n9.cl/rk38eu

Tabla 8. Andlisis de la publicidad en redes de la Casa del Mendrugo. Elaboracion propia, 2021.

Materi
al
grafic

public
itario

Image
n

Herra
mienta
de
mezcla
promo
cional

Medio

Andlisis de elementos
de disefios

Cadigo
Tipogréafico

Cadigo
cromatico

Forma gréfica 'y
proporcién

Consideraciones

Costo
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Chiles Publici | Digital La foto es tomada en No usa tipografia | La paleta de Su formato es de | Se difunde por
en dady en picada, predomina el colores 1511 px de ancho | redes sociales,
Noga Market | redes blanco, lo que se ve mal emplea por 2015 px de proporciona el
da ing sociales | son las manos colores frios, alto contacto por si
directo comiendo, casi no se calidos y quieren reservar.
emplea la figura neutros, se Se nota ung
humana en fotografia agrega el color mayor ca.nt|dad,
publicitaria, es una neutro y el de esp‘_';\mo vacio
imagen con movimiento. azul en el de_abajo que de
logotipo de la arriba, no gs una
empresa foto profesional

Gratuita

Con base en el andlisis de material implementado por la marca se puede decir que emplea en su mayoria una paleta de
colores neutrales o frios, también dependera de si la publicidad es de alguna ocasion en especial como el dia del amor y
la amistad, casi no coloca su marca en la publicidad colocada en Facebook, en algunas publicaciones si lo hace y en
otras no, en caso de ser un medio fisico usara una reticula modular, el fondo tendra opacidad para mostrar una imagen
del museo de fuera o algo que tenga relacion con lo que se indica, la tipografia en caso de ser el titulo usara una Serif, ya
sea en color negro o blanco, posteriormente para los subtitulos sera una tipografia Sans Serif y bold, por dltimo, la
tipografia del cuerpo sera Sans Serif regular, en caso de que se quiera una traduccién en ingles estas se encontrar de la
misma forma pero en italicas, el formato de imagenes que usan en Facebook son en su mayoria horizontales o
cuadradas, su publicidad en redes sociales les cuesta aproximadamente 1000 al mes y en caso de ser fisica no excede

los $700. Peso mexicano, la herramienta de mezcla promocional que mas usan es la publicidad y la de marketing directo.
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2.4.3 Casos similares

Anélisis de casos con realidad aumentada

Para tener bases sdlidas al realizar el proyecto es necesario indagar de manera
profunda, investigar sobre la relacion que tiene el disefio de promocion con la
realidad aumentada y como estas dos areas trabajan en conjunto para generar
proyectos que beneficien a la sociedad en el espacio en el que se encuentren.

Se analizaron 30 casos veridicos, de los cuales se presentan los 10 que tienen
mayor relacion con el proyecto a realizar, estos proporcionan informacion y
ejemplificacion, la razén del andlisis es responder a criterios y funciones del disefio
de promocion y realidad aumentada, su contexto, el publico meta, problematicas,
proyecciones y resultados de casos importantes o que sobresalen en el ambito del
tema.

Cada caso estudiado presenta el titulo del caso, su fecha de publicacién, una breve
descripcion del proyecto realizado, imagen y una tabla de exploracion profunda con
datos limpios y ordenados, donde se recaban las caracteristicas de disefio de
promocion, realidad aumentada y material promocional que se aplicaron en cada

proyecto.

El andlisis completo se puede encontrar en el anexo numero 1 del proyecto.

Para facilitar la comprension del resultado del analisis completo, se presentan a
continuacion algunos de los casos mas relevantes acompafados visualmente con

imagenes de referencia para entender la implementacion de realidad aumentada.
Caso 1: Caso: Museo de la Ciudad de Antequera (2015)
El museo aplicé realidad aumentada en sus instalaciones para innovar y atraer

publico, ademas, evitar que los usuarios tocaran las piezas para esto generé

codigos QR ubicados a lado de las obras o pinturas se visualizan a través del
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celular y muestran un video o una pieza en 3D, logrando la aceptacién de sus

usuarios.

Figura 28. Museo de Antequera, interaccion en el museo de Antequera con la realidad aumentada desde un
dispositivo movil. Recuperado de https://n9.cl/irgcr

Figura 29. Escultura en 3D del Museo de Antequera visualizada desde un celular inteligente. Recuperado de
https://n9.cl/irgcr

Caso 2: Museo Natural de ciencias naturales de Madrid (2019)

Para atraer al publico joven cred una aplicacion por medio de una tableta, que
mejora la experiencia, esta es didactica e interactiva ya que tiene juegos y misiones
gue deben cumplir los usuarios al recorrer el museo acompafados virtualmente de

un personaje caracteristico del museo.




Figura 30. Aplicacion de RA en el MNCN de Madrid. Promocional de la aplicacion. Recuperado de:
https://n9.cl/1ihk

Figura 31. Imagen de los personajes de la aplicacién Enigma Ciencia. Recuperado de: https://n9.cl/1lihk

mnc®

sidecienciasnaturales

Figura 32. Logotipo del Museo de Ciencias Naturales de Madrid. Recuperado de: https://n9.cl/1ihk

Caso 3: Roma Aumentada (2010)

La marca FILAS a ha creado un mediante la realidad aumentada un tour para
conocer Roma, con tecnologia inmersiva puedes viajar, obtener informacion de los
lugares mas iconicos, recorrer como un turista sin la necesidad de viajar hasta alla,
este tipo de aplicaciones ha mostrada una gran aceptacion por parte del publico que
a través de un dispositivo inteligente tienen la oportunidad de interactuar en ese

espacio.



Figura 34. Interaccioén a través de gafas, video de Filas. Recuperado de: https://n9.cl/5e17q

Caso 4: Museo Trick Eye (2019)

Es el primer museo que aplica la tecnologia de realidad aumentada sobre arte 3D
por lo que los ha convertido en un contenido cultural global que es bien recibido
por visitantes de alrededor del mundo.

112


https://n9.cl/5e17q

Figura 35. Trick Eye Museum. Recuperado de: https://n9.cl/jggfé

Caso 5: Museo americano de historia Natural de NY (2020)

Su sitio web oficial ofrece una enorme cantidad de recursos en linea sobre sus
propias colecciones y temas relacionados. Para empezar, ofrece tours y
excursiones virtuales para estudiantes, nifios y adultos, con una gran cantidad de

informacion.

Por si fuera poco, puedes bajar la aplicacion Explorer, disponible para Android y
I0S, que ofrece visitas detalladas a las salas y exhibiciones, experiencias en

realidad aumentada, juegos y muchisimo mas.



Mira en vivo
con el museo

S

e 12 . =i -
PROGRAMAS FAMILIARES CIENCIAS SOCIALES & PROGRAMAS FAMILIARES
Jueves, 25 de marzo de 2021 Miércoles, 7 de abril de 2021 Jueves, 8 de abril de 2021
El cientifico estd en: ~ SciCafe: El El cientifico estd e
El mundo segun los  chimpancé que la cultura indigen:
pterdpodos llevamos dentro rardmuri hoy

Figura 36. Mira en vivo con el museo. Recuperado de: https://www.amnh.org/

Caso 6: Castillo de Chapultepec (2016)

El Castillo de Chapultepec cumple 65 afios de ser sede del Museo Nacional de
Historia, y para celebrarlo el Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH-
Conaculta) creo el recorrido virtual en el cual el publico puede visitar 55 espacios

en los que se muestra el devenir de nuestra nacion.

NACIONAL
DE HISTORIA

CASTILLO DE
CHAPULTEPEC

Exposiciéon permanente

Figura 37. Conoce el Museo Nacional de Historia sin salir de casa con Paseos Virtuales. https://n9.cl/9rvba
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Caso 7: Finsa Catélogo virtual (2016)

Muestra como el entorno puede cambiar con las superficies decorativas de la
empresa Finsa a través de una experiencia de Realidad Virtual. Un mundo de
posibilidades decorativas como nunca las habias visto antes. Utiliza las gafas
Cardboard para una experiencia inmersiva o visualiza en 360° para ver como la

decoracién puede cambiar nuestro entorno mas cercano.

Figura 38. Ejemplo del catalogo digital y 2R Two Reality. Finsa catalogo virtual, 2020, Recuperado de:
https://n9.cl/f8xms
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Figura 39. Espacio virtual de sala. Recuperado de: https://n9.cl/f8xms

Caso 8: Cirque Du Soleil, Cirgue Connect (2020)
Los shows en vivo se han suspendido por causa de la pandemia del Covid-
19. Para no perder contacto con sus fans, la compafiia Cirque du Soleil, con
sede en Montreal, anuncio el lanzamiento de #CirqueConnect, un nuevo
sitio web que acerca al publico a sus espectaculos, ensayos y detras de
escenas.
La gran mayoria de su contenido es gratuito, aunque también ofrece
experiencias de realidad virtual a la que se puede acceder bajando una

aplicacion con costo adicional.

Figura 40. Cirque du Soleil ofrece realidad virtual. El universal, 2020.

Caso 9: Ikea place (2017)

Ikea Place es una aplicacién que incluye una gran variedad muebles, sofés,
sillones y taburetes a escala 3D para que podamos ver gracias a la realidad virtual
ARCore como quedarian en nuestra casa, mostrando el tamafio que ocuparia

cada producto.
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ARCore analiza el espacio de nuestra casa para calcular las dimensiones para
mostrar con la mayor exactitud las dimensiones de cada producto. El usuario
podra rotar y mover el mueble para colocarlo en un punto fijo de la estancia y

luego moverse con el mévil para acercarse para ver los detalles del producto.

D

IKEA Place

Figura 41. Promocional de la aplicacion. Xataca Android, 2018.

Caso 10: Velux, creacion de una aplicacion My space light (2016)

Velux es una compafiia que se especializa en ventanas de techo y tragaluz.
Recientemente lanzo la aplicacion My Day light para ayudar a los clientes a

visualizar los beneficios de una instalacion en su propio hogar.

Segun Interactive 2018, My Day light permite a los usuarios disefiar una habitacion
al ingresar facilmente dimensiones como la altura del techo y el cielo raso, antes
de personalizar con ventanas, claraboyas y acabados decorativos. La aplicaciéon
genera una simulacién digital del resultado final que se puede ver en 360 grados,

o0 con el uso de un auricular, en realidad virtual.

La aplicacion aun sigue disponible en AppStore y Google Play.
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Figura 42. Visualiza en realidad virtual tu reforma con la nueva aplicacién de VELUX. Interactive, 2018.

En base a esta investigacién se puede formular, complementar y basarse para
realizar el proyecto con eficacia tomando en cuenta lo que permite el éxito, evitando
lo que provoco anteriormente la mala ejecucion. Es un material importante que
permite examinar y apreciar los parametros eficaces necesarios al realizar realidad

aumentada y disefio de la comunicacion de marca.

En conclusién existen diversas maneras de aplicar la realidad aumentada para
solucionar el problema de promocionar una marca, la mayoria de los casos optan
por realizar una aplicacion con realidad aumentada donde el usuario puede obtener
mayor informacion y experimentar una novedosa experiencia, de igual manera
ayuda a aumentar la inmersion e interaccion en el museo, tener mayor acercamiento
a la cultura apreciando piezas o lugares sin necesidad de estar ahi por medio de los
teléfonos inteligentes ya que es sencillo abrir una aplicacion y tener esta interaccion;

ademas en apoyo a estos medios digitales se pueden generan flyers con cédigos
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QR para que el usuario pueda escanear este codigo y visualizar el contenido que
este proporcione, asi lograr llegar a publico con distintos rangos de edad o
preferencias.

De acuerdo con los casos analizados todos implementan esta realidad para
aumentar su numero de publico y tener una interaccibn mas cercana con sus
usuarios, 6 de 10 casos son museos y de estos 3 implementan codigo QR utilizando
realidad aumentada con marca y los otros 3 markless ya que utilizan piezas que al
escanear se produce la inmersion en espacio digital.

En general de los 10 casos el 4 emplea medios fisicos como lo son folletos y los
QR’s en las zonas donde se debe escanear para obtener mas informacién; en 2
casos es necesario estar presente en el inmueble y ahi escanear las piezas para
ver la informacion extra; por ultimo, los 4 casos finales son meramente digitales es
decir todo es online desde computadora o dispositivo movil se puede hacer el
recorrido, la mayoria de estos te muestran la ubicacion de lugares.

Lo que se destaque de codigos markless son el color negro de todos y en su mayoria
lo colocan sobre blanco o estructuras transparentes, permitiendo la lectura eficiente,
se acompafian del nombre de la pieza o una indicacién que invite a escanear; el
soporte debe estar fijo para evitar movimiento y en un espacio con luz.

Por ultimo, en el 70% de los casos emplean tonos cromaticos frios y triadas, lo cual
permite limpieza, orden y claridad por parte del disefio de la pieza a escanear y

entendimiento de la dinAmica por parte del usuario.
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Capitulo 3. Investigacion de Usuario
3.1 Enfoque

El presente proyecto es de enfoque mixto debido a que el objetivo es disefar
material promocional con ayuda de la realidad aumentada con fines de lograr un
mayor interés por parte de los usuarios. Para lograr el objetivo es necesario recabar
informacion sobre el tema, describir la situacion, publico, comportamiento y
comparar distintos momentos, lo cual corresponde al método cualitativo en el caso
practico; sin embargo, para empezar, se analizaron y recopilaron datos como se
realiz6 en las tablas de promocion y realidad aumentada presentadas en el capitulo:
Marco contextual , que ayudaron a comparar datos de cantidades y porcentajes que
demuestran el incremento de interés de la promocién de los museos a través de la

realidad aumentada por parte de los usuarios.

Mostrar porcentajes de informacién de casos segun se requieran, permite una
perspectiva mas realista y segura para la aplicacion del proyecto, ademas tal y como
lo afirma Johnson (2006), los métodos mixtos figuran un conjunto de pasos
sistematicos, efectivos y criticos de investigacién, utilizan la recoleccion y el analisis
de datos, se pueden juntar de tal manera que los métodos cuantitativo y cualitativo
conserven sus estructuras y procedimientos originales, alternativamente pueden ser
adaptados, modificados o sintetizados para generar la investigacion y lidiar con los
costos del estudio. Es importante recalcar que en un enfoque mixto se puede centrar

mas en uno de los dos métodos que lo conforman o bien darles el mismo peso.

A partir de lo expresado con anterioridad, se puede afirmar que el enfoque
que empleo el proyecto de investigacion fue mixto, dandole mayor importancia a la
parte cuantitativa, ya que esta nos ayudo a recabar los datos de manera mas certera
y realista, sin dejar aparte la observacion e investigacion que definié el analisis del

proyecto.
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3.2 Diseio
El tipo de investigacion en la que se desarrolld el proyecto fue no experimental,

debido a que tal disefio se baso6 primordialmente en la observacién de fenomenos
tal y como se dieron en su contexto natural, sin que hayan sido alterados para poder
haber sido analizados; se basG en conceptos, sucesos 0 categorias que ya
ocurrieron en contextos o poblaciones determinantes; pues bien, en el presente
proyecto se analizé el material promocional que anteriormente ha sido aplicado a
usuarios de La Casa del Mendrugo, por otra parte, el efecto que tuvo la realidad
aumentada en el material promocional en diversos casos de marcas.

Por parte de Kerlinger (1979). "La investigacién no experimental o expost-facto es
cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar

aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones" (p. 116).

Con esto se determino que el tipo de investigacion fue no experimental, ya que se
analizaron datos y sucesos que no fueron manipulados, sino que fueron realizados
en el pasado y se usaron los resultados ya ocurridos para la correcta investigacion
y aplicacion.

Ademas, el disefio no experimental se empled para entender los cambios y
recopilar datos de la promocién aplicada por La Casa del Mendrugo hacia el publico
que recurre con mayor frecuencia, se enfocé en determinar caracteristicas clave al
evaluar los tipos de promocién que se han manejado en distintos momentos.

En conclusion, entendimos que el disefio que se aplicé es no experimental,
ya que se analizaron datos sobre promociones que fueron aplicadas hacia el publico
meta en el pasado en distintos periodos de tiempo, los datos o sucesos no fueron
manipulados, sino fueron incorporados al analisis con los resultados veridicos, de
donde se partié para generar el disefio de material promocional para la Casa del
Mendrugo y aplicar realidad aumentada, que a su vez fue investigada en casos

anteriores, analizada y seleccionada para la mejor incorporacion en el proyecto.
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3.3 Alcance

En el libro de Metodologia de la Investigacion de Sampieri, Fernandez y Baptista
(2014) se especifica que constantemente el investigador tiene como meta, describir
fendmenos, contextos, situaciones o eventos, esto quiere decir que es explicar
como son a detalle y como se manifiestan. El estudio descriptivo busca especificar
las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se sometan a un analisis. Esto
quiere decir que recolectan datos de distintos conceptos, aspectos o dimensiones

del fenébmeno que se investiga.

Estos estudios, se emplearon para mostrar con exactitud las dimensiones de un
fendmeno, ya que en estos estudios la investigacion debe definir o visualizar lo que
se medird y sobre quienes se van a recolectar los datos.

Tomando en cuenta el objetivo del proyecto de investigacién el alcance fue
descriptivo con enfoque no experimental, ya que se identificaron cualidades que
estan presentes en la promocion para haber aplicado los elementos de la realidad

aumentada a una propuesta.

3.4 Universo

Conocer a la poblacién con la cual trabajamos en el proyecto fue de gran
importancia, segun los datos del censo INEGI (2020); en el estado de Puebla,
México, habitan 2,179,064 personas en el rango de edad que se determind, de los

cuales 1,053,324 son varones y 1,125,740 son mujeres.

Tabla 9. Poblacion de 18 a 34 afnos del Estado de Puebla.

Poblacion Total Porcentaje

Hombres 1,053,324 18.3 %
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Mujeres 1,125,740 51.6 %

P,179,064 100 %

Elaboracion propia con datos de INEGI, 2021.

Estos datos cuantitativos nos dieron las bases para poder generar un muestreo, que
determind a qué proporcion de habitantes se les aplicd la encuesta para haber

realizado el proyecto.

3.4.1 Muestra

En el proyecto, el muestreo fue probabilistico estratificado en lo que concierne a lo
que fue la aplicacion de encuestas.
Fue estratificado a partir de las siguientes caracteristicas:

e« Hombres y mujeres poblanos de 18 a 34 afios, con base en los datos
proporcionados por el caso de estudio La Casa del Mendrugo son los
gue mas interaccion tienen con el museo.

e En su mayoria son solteros

o Nivel socioecondmico C que cuentan con educacion superior.

Desde que se obtuvo la informacion del rango de poblacion a estudiar por parte de
INEGI, se supo que existia una poblacién finita, por lo tanto, pudimos aplicar la

férmula para haber obtenido una muestra correcta con margen de error del +-10.

Poblacién (N)=2,179,064
Nivel confianza= 95%
Margen de error=10
Z=1.96
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El resultado segun la férmula aplicada fue n=97, sin embargo, se aplicaron 112
encuestas para una mayor precision del muestreo.

Es importante especificar que el muestreo tuvo la funcién basica de
determinar que parte de la investigacion debia examinarse, para asi haber realizado
inferencias sobre dicha investigacion, pues bien, en el proyecto se entrevisto a las
personas en el mismo rango, con la misma probabilidad unos de otros.

Se afirma que el tipo de muestreo que se realizé fue probabilistico, incorporado a la
subcategoria de estratificado ya que, en este caso, nos basamos en la edad, nivel
socioecondmico y sexo, caracteristicas clave para haber seleccionado a nuestra

poblacién de muestreo.

Por otro lado, se aplic6 un muestreo no probabilistico de juicio para las
entrevistas debido a que se seleccionaron los elementos de la poblacion de manera
intencional con base en la experiencia y conocimiento de personas representativas
de La Casa del Mendrugo, logrando una entrevista econdmica, conveniente y
rapida.

A las personas a las que se les aplico la entrevista cuentan con las siguientes

caracteristicas:

e Trabajar y conocer la historia de La Casa del Mendrugo
e Tener experiencia con el publico que asiste al inmueble.
e Reconocer caracteristicas clave que conforman la identidad de La Casa del
Mendrugo.
En conclusion, el publico con el que se trabajoé en esta etapa del proyecto
esté clasificado por estas caracteristicas que nos permitieron recabar datos certeros

y Optimos.

3. 5 Técnicas de investigacion
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3.5.1 Encuesta

La encuesta se aplico al publico de la casa del mendrugo con las caracteristicas
anteriormente presentadas, de acuerdo con el muestreo se realizaron 112
entrevistas a hombres y mujeres poblanos de 18 a 34 afios ya que son los
usuarios clave que nos brindaron datos para generar la promocién adecuada
dirigida a La Casa del Mendrugo aplicando realidad aumentada.

Las preguntas fueron cerradas y especificas para sus respuestas concisas; en
primera instancia se utilizaron para recuperar informacion con base en la percepcion
que tiene el publico con respecto a La Casa del Mendrugo, sus preferencias
promocionales, si es que conocen o han utilizado la realidad aumentada y como
perciben esta marca. La promocion final fue dirigida hacia ellos por esa razén fue
importante recabar respuestas que permitian retomar lo positivo y mejorar en el
aspecto negativo o escaso de la marca.

A continuacion, se presenta la justificacion del instrumento de encuesta segun los

indicadores que tuvimos por base en el proyecto.

Tabla 10. Caracteristicas de la promocién de marca para disefiar la encuesta.
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K Diferenciacion | Colores corporativos, simbolos y tiografia \
Atributos
Compra Que frecuenta, que prefiere consumir y por que lo frecuenta
Comportamiento] Valores que se perciben
Elementos
det isi6 . g
< FAIAEIn . Medios digitales
Comunicacion - -
|— Medios fisicos
Identidad
U) corporativa Identidad Que se piensa al escuchar La Casa del Mendrugo
I I I visual
Componentes i I -
D estra$égicos :)dbizttl:daald Opinién sobre los productos y/o servicios
O Arquitectura| Donde se encuentra ubicada
corporativa | Si es atractiva o no la arquitectura
IZI Elementos |.visual g::frl%: Elemento mas representativo
. Caracteristicas Interaccion Si conoce o no la RA
Realidad Percepcion Que percepcion tiene de la RA (imagenes)
aumentada = Reconocimiento
P08 imagenes Si ha usado un codigo QR
markeless
aplicaciones  |yqios | oispositves| Software de su celular
edad
U . perfil género
suano sociografico —
ocupacion /

Elaboracion propia, 2021.

3.5.2 Entrevista

Con base en el método de entrevista, se seleccionaron a tres personas quienes son
trabajadores representantes de La Casa del Mendrugo y nos brindaron datos
certeros en cuanto a la identidad corporativa de la empresa y su promocion hacia el
publico; la entrevista fue de forma digital debido a la situacién actual de pandemia
para que ellos la realizaran con tiempo y la respondieran de la mejor manera.

La entrevista fue de tipo semi estructurada para recuperar informaciéon acerca de
identificacion de la empresa, los elementos que la caracterizan tanto para ellos,
como para el publico segun su punto de vista, la promocion que mas les ha
favorecido y experiencias pasadas con realidad aumentada. Obteniendo estos
datos se pudo conocer de mejor manera la forma en la que opera La Casa del
Mendrugo, sus caracteristicas, como los representantes la identifican, las
promociones que ellos consideran mas favorables y ante todo su opinion ante al

usuario.
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La realizacion de las preguntas para la entrevista es con base en los indicadores

gue tiene el proyecto y se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 11. Caracteristicas de la promocion de marca aplicadas en la entrevista.

\

Publicos colores y simbolo de casa del Mendrugo \

Diferenciacion caracteristica de casa del Mendrugo

Atributos

Compra influye el reconocimiento
Distribuidor medios de distribuicion
m Mejores ventas | motivos de compra
pd
(D Mejores ventas | Motivos para trabajar ahi
« === | Identidad
> corporativa géeg‘:n”;%sisi o | Cemenicacion red social mas visitada
q) Simbolismo descripcion de marca
L .
— Identidad visual comparacion de museos
C Componentes | 'dentidad ovjetual | - opinion de los productos
I I I estratégicos
Arquitectura 5t
corporativa caracteristicas del lugar por dentro y fuera
Identidad cultural valores
Realidad Interaccion i i RA
isti experiencia con
k aumentada Caracteristicas de la RA p /

Elaboracién propia, 2021.

3.6 Aplicacion de las técnicas de investigacion

Estas técnicas de investigacion se podran visualizar en los anexos 1y 2 de la tesis.

3.7Usuario
Perfil psicografico.

Usuarios primarios de la casa del mendrugo:

En el primer grupo de usuarios externos de La Casa del Mendrugo se encuentran,
usuarios potenciales entre hombres y mujeres que residen en el estado de Puebla
de 18 a 34 afos de origen mexicano con gusto por el arte y cultura; poseen
conocimientos del uso de dispositivos inteligentes. Su segmento socioeconémico
abarca al nivel A/B Nivel Alto y Nivel C+ Nivel Medio, tienen un sueldo estable y
entre sus actividades se encuentra visitar y conocer museos debido a su gusto por

el arte, cultura, redes sociales, deporte, aprendizaje, empatia e independencia.

127



Su ocupacion es variada destacando ser estudiantes, egresados o empleados.
esto con base en los datos recopilados por Google forms aportados por el

encargado de promocion y ventas de La Casa del Mendrugo.

Encuesta:

De acuerdo con el muestreo que se ha realizado con anterioridad se aplicaron 112
encuestas, originalmente los resultados fueron 10 personas de 35 0 mas afios pero
al no estar dentro del rango de edad del publico primario sus respuestas se
descartaron y las 102 personas de 18 a 34 afios fueron el 100%, de las cuales 28
personas fueron de sexo masculino y 74 de sexo femenino, si bien de igual forma
les preguntamos sobre sus ocupaciones a lo que las posibles respuestas fueron las
siguientes: estudiante, egresado universitario, empleado, otro.

Donde se obtuvo que el 86.1% de los encuestados (87 personas) son estudiantes,
10 son egresados universitarios, 5 tienen un empleo y solo una persona no estudia
ni trabaja, por lo que se puede decir que la gran mayoria de los usuarios primarios

son estudiantes universitarios.

Proseguimos con la pregunta ¢Donde reside actualmente?, con la intencion de
saber de dénde son los encuestados donde la mayoria reside en el estado de
Puebla (92 personas) y 10 en otro estado de la Republica, pero conocen el estado
de Puebla ya que por temas de pandemia se tuvieron que regresar a sus estados y

actualmente estan viviendo ahi.

Usuarios secundarios de La Casa del Mendrugo

El grupo de usuarios secundarios se dividié en usuarios internos de La Casa del
Mendrugo quienes son trabajadores dentro del inmueble, hombres y mujeres
poblanos de 25 a 46 afios con conocimiento en la importancia de conservacion y
divulgacion del arte y cultura de Puebla, ubicados en el segmento socioeconémico
abarca al nivel A/B, Nivel Alto y Nivel C+, Nivel Medio, tienen un nivel minimo de

estudios universitarios.
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Por otro lado, se encuentra el grupo secundario de usuarios externos de La Casa
del Mendrugo quienes son hombres y mujeres que proveen material, articulos,
alimentos que permiten a La Casa del Mendrugo realizar sus actividades cotidianas
como lo son:

Talleres de artesanias - Artesanos
Restaurante - Comerciantes de productos alimenticios
Bar - Productores de bebidas alcohdlicas y cafeteros.

Ellos y ellas le dan importancia a la conservacion y divulgacion del arte y cultura de

Puebla, se ubican en el segmento socioecondémico Nivel C+, C y D+. Nivel Medio.

En el caso de la entrevista se aplico Unicamente al publico secundario interno, ya
gue son trabajadores quienes nos pueden dar datos relevantes para generar el
proyecto; son 3 trabajadores de La Casa del Mendrugo, a continuacion, en una tabla

se presentan sus datos.

Tabla 12. Datos de los empleados entrevistados.

Nombre Edson Armando | Annai Madrid Flores | Elizeth Limén
Méndez Albavera Jiménez
Edad 36 afios 25 afios 46 afios
Genero Masculino Femenino Femenino
Ocupacion Encargado de Encargada de la Directora general de
relaciones publicas y Fundacién Casa del La Casa del
proyectos. Mendrugo A. C. y Mendrugo.
Gerente del Museo de
La Casa del
Mendrugo.

Elaboracion propia, 2021.

Los trabajadores involucrados poseen conocimiento al 100% sobre el publico meta,

actividades e instalaciones, por lo tanto, nos brindaron informacién precisa y certera
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del tema; Annai se encuentra dentro del rango de edad del publico meta por lo cual

puede comunicarse de mejor manera con los usuarios de La Casa del Mendrugo.

Todos poseen rangos esenciales para el buen funcionamiento y manejo del

inmueble.

3.7 Andlisis e interpretacion de los instrumentos entrevista y encuesta

Para el analisis e interpretacion de los datos cuantitativos y cualitativos se
seleccionaron distintas categorias atendiendo los temas de: identidad corporativa,
realidad aumentada y preferencias del usuario que conformaron los items. En cada
categoria fueron seleccionadas subcategorias esenciales para responder a
indicadores con informacién aportada por publico meta para la encuesta e
informantes vinculados al establecimiento de La Casa del Mendrugo es decir
trabajadores para la entrevista; tal como se detalla en las tablas 10 y 11 ciertos sub
items fueron requeridos para la entrevista y otros para la encuesta. Las tablas nos
permitieron hacer manejable y entendible la informacibn que se aborda a
continuacion; asi pues, presentar los resultados en funcion de los objetivos

propuestos.

Para la sencilla comprensién de los resultados e interpretacion de datos se
colocaron las variables Identidad Corporativa, Realidad Aumentada y Usuario como
divisor de los temas, que contienen los indicadores a tratar; al inicio se mostraran
los datos e interpretacion de la encuesta y después los de entrevista asi en cada
variable. En algunos casos se podra comparar la informacion si es preciso; al final
de cada subindicador recalcamos la interpretacion de los datos.

La entrevista se realiz6 a 3 trabajadores de La Casa del Mendrugo ya que la
informacion proporcionada da como resultado datos veridicos y de utilidad para
poder aplicar la realidad aumentada a la promocion de la marca y asi atraer mas

publico.
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3.7.1 Marca Casa del Mendrugo

Usuarios primarios

A) identidad corporativa

Para comprender la identidad corporativa del inmueble se realizaron ciertas
preguntas hacia los usuarios, con base a esto se obtuvieron datos como que el 58
% de los entrevistados no la conocian, es decir 60 personas al contrario del otro
41% de personas que si la conocen; dentro del 100 % de encuestados, 59 personas
(57.8%) no han visitado la casa ni una sola vez, 35 (34.3%) han asistido de 1 a 3
veces, 5 (4.9%) de 4 a 6 veces y solo 3 personas (2.9%) la han visitado méas de 6
veces.

Para conocer la razon de diferenciacién segun sus atributos se les pregunt6 sobre
el color, tipografia y simbolo de la marca grafica.

En cuanto al conocimiento de la paleta cromatica, se presentaron las siguientes

opciones:

opcién 1

opcién 2
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Figura 43. Opciones para identificar la paleta cromatica de La Casa del Mendrugo, Elaboracion propia. 2021

La opcidn correcta es la nimero 1y tan solo 36 personas es decir el 35.3% demostrd
conocer los colores de la marca; 10 personas (9.8%) la relacionaron con la opcién
namero 2 y 56 personas (54.9%) la asociaron con la ultima opcion, se puede
entender el resultado ya que la mayoria de las personas no han asistido, sin
embargo, ni por la promocion o publicidad que se le hace se tienen identificados los
colores que le pertenecen de paleta cromatica, por lo cual la marca se encuentra en

el momento preciso de determinar y definir sus colores.

En relacion con los atributos de diferenciacion, se les pidié seleccionar la imagen

gue acompaiia a la marca de la Casa del Mendrugo, las opciones fueron:

Opcién 1 Opcioén 2 Opcién 3
Figura 44. Opciones para identificar el simbolo de La Casa del Mendrugo, Elaboracion propia. 2021

La mayoria se inclind hacia el simbolo correcto, siendo 66 personas (64.7%), 21

(20.5%) prefirieron el simbolo de chuchita y 15 (14.7%) las iniciales, a pesar de no
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conocer el museo se puede notar que reconocen o han llegado a ver qué simbolo
acompanfa a la marca y la tienen presente, por lo cual se tendrian problemas si se
altera o cambia el simbolo ya que el publico se podria confundir con el

reconocimiento de la marca.

En cuanto a la tipografia de la marca se pregunt6 sobre la utilizada en la marca,

obteniendo respuesta positiva del reconocimiento correcto por el 77. 4% de los

La Casa del
Mendrugo

Figura 45. Nombre de La Casa del Mendrugo con su Tipografia. Elaboracién propia. 2021.

usuarios.

Es decir, 79 personas indicaron que la tipografia de La Casa del Mendrugo es la

gue se observa en la parte de arriba, Universe Roman es el nombre de la fuente.

En cuanto a las areas del inmueble mas visitadas, se obtuvo que 27 personas
(26.4%) han asistido al restaurante, 24 (23.5%) al museo, 15 (14.7%) a la galeria 'y
58 (56.8%) personas no han asistido a ninguna de estas, pero tienen conocimiento
de la existencia y ubicacion del inmueble, sin embargo, no han asistido; de acuerdo
a esto el restaurante y museo tienen casi la misma cantidad de visitas, la galeria
seria la seccion que faltaria fortalecer para que pueda tener la misma cantidad de

visitas.

Es importante conocer las razones por las cuales el publico acude al inmueble de

acuerdo con esto se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 13. Razones de los usuarios para acudir al inmueble.

Razén Porcentaje
Exposiciones 12%
Disfrutar el momento 11%
Degustar alimentos 11%
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Ambiente 6%

Otros motivos 6%

Ninguna (no la conozco) 56%
Elaboracién propia, 2021.

Con la intencion de conocer los motivos por los cuales las personas deciden asistir
se determind que la mayoria dijo que ninguna ya que no la conocen, pero se sienten
atraidos, les gustaria conocerla y saber que ofrecen.

El otro 46%, prefiere asistir a las exposiciones realizadas en el inmueble, ya que es
lo que se anuncia y les parece novedoso e interesante de conocer, disfrutar el
momento y degustar alimentos va mas relacionado a turistas o personas que
transitan por la zona y quieren conocer o disfrutar unos ricos alimentos, otro empate
fue el ambito y otros motivos, de acuerdo a esto las exposiciones son las que se
deben explotar para atraer al publico e invitarlo a asistir segun sea la exposicién de
la temporada.

Elementos de transmision - comportamiento

Para conocerlos, se decidié preguntar por los valores que los usuarios perciben al
ver la marca gréfica, a lo cual se les mostré la marca grafica a quienes han asistido
al museo y a aquellos que no han tenido el gusto, se plante6 que seleccionaran los
valores que perciben al ver la marca grafica, ellos pudieron seleccionar mas de 1
valor para esta pregunta, las respuestas demostraron que la mas votada fue servicio
con 67 puntos es decir un 65%, en segundo lugar se encuentra profesionalismo con
46 puntos 44% y en tercer lugar se ubica respeto con 39 puntos equivalentes a 38%,
en el pendltimo lugar se ubica entusiasmo con 29 puntos y en el tltimo Honestidad
con 22 puntos.

Por lo cual resaltaremos en el disefio del proyecto los valores de servicio
profesionalismo y responsabilidad, los cuales son mas representativos de la marca.
Cabe mencionar que los valores que predominaron entre el publico externo se
encuentran en las categorias de elegancia, tradicionalidad, antigiiedad, cultura,

identidad, historia y arte.
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Componentes estratégicos- Identidad verbal

Continuando con el componente de la identidad verbal se pidi6 de una lista
seleccionar todos los conceptos que consideraran se relacionan con la marca:
La Casa del Mendrugo con la finalidad de saber en qué piensan las personas al

escuchar La Casa del Mendrugo, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 14. Conceptos que identifican a La Casa del Mendrugo.

Concepto Porcentaje
Cultura 82%

Arte 68%
Historia 66%
Gastronomia 49%
Entretenimiento 32%
Educacién 29%
Identidad 26%
Aventura 7%

Elaboracién propia, 2021.

Se puede apreciar que la mayoria de las personas al ver o escuchar La Casa del
Mendrugo piensan en Cultura, Historia y Arte, ademas el 49% pens6 en comida,
algo que si ves la marca y no la conoces seria algo muy evidente ya que el simbolo
gue acompafa a la tipografia es un pescado, pero con un enfoque hacia el talavera,
destacando la cultura y tradiciéon de Puebla.

Y el que tuvo menos seleccion por mucho fue aventura, por lo cual no se tomara en
cuenta ese concepto para generar la publicidad, por el contrario, se implementaran

los conceptos de cultura, arte, historia y gastronomia.
Componentes estratégicos- Identidad objetual
e En cuanto a la identidad objetual se pregunté en qué rango piensa que se
encuentran los productos y/o servicios que ofrece La Casa del Mendrugo en

una escala de Linkert conformada por muy malo — malo — regular — bueno —

muy bueno, la opcion que tuvo mas respuestas fue bueno, obtenido en esta
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categoria que el precio del museo es bueno para 55 personas (53.9%), sabor
en la comida para 41 personas (40.1%), calidad en atencidn y servicio 47
personas (46%) votaron, calidad de los alimentos votado por 44 personas
(43.1%), calidad de las piezas seleccionado por 45 personas (44.1%),
recorrido segun 38 personas (37.2%) y por ultimo el cuidado a las
instalaciones por 41 personas (40.1%) dijeron que son buenas.

Por lo cual se dard enfoque a los atributos destacados: ser accesible, calidad en

atencioén y servicio y alimentos.

Componentes estratégicos- Arquitectura corporativa

Por parte de la Arquitectura corporativa se pregunté por la ubicacién de La Casa del
Mendrugo, donde solo se plantearon dos respuestas Cerca del edificio Carolino,
entre la calle 3 Oriente y la Calle 4 sur y Cerca de la Capilla del Rosario, entre la
Avenida 6 Oriente y la calle 5 de mayo.

El 79.4%, es decir 81 personas votaron y saben correctamente donde esta ubicado
el inmueble, aunque algunas nunca la han visitado se puede aprovechar su

conocimiento de la ubicacion para invitarlos a conocer y promocionar el lugar.

Usuarios secundarios:

De manera de entrevista hacia los trabajadores de la casa del mendrugo se
pudieron recabar datos de importancia para el planteamiento del proyecto, datos los
cuales se presentan a continuacién, acompafiados de su preciso apartado de
identificacion como subtitulo.

Atributos- Puablico Meta:

Para saber mas acerca del publico que asiste al establecimiento se pregunté a los
entrevistados sobre el publico meta, ¢ Considera que la Casa del Mendrugo tiene un
publico especifico, es decir, fiel, que acuda con frecuencia, a la Casa del Mendrugo?
A lo cual respondieron en conjunto que el rango socioecondmico de su clientela es
medio - medio alto, ubicados en un nivel socioeconémico A/B Nivel Alto y Nivel C+,
segun la escala socioeconomica de Meéxico, lo cual les da la posibilidad de

entretenerse en museos y actividades culturales.
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Complementamos con la pregunta del rango de edad de ese publico para poder
enfocarnos a sus gustos y preferencias a lo que contestaron que, debido al tipo de
lugar, obteniendo que el nivel de publico al que esta enfocada la Organizacion es
nivel socioeconémico A/B Nivel Alto y Nivel C+, con rango de edad de 28 a 50 afios.

Atributos - Nacional / Internacional:
Para estar informados sobre qué tipo de clientela atrae el lugar es importante definir

si es extranjera o nacional, asi poder generar promocion adecuada.

Annai Madrid, 2020, comenté al respecto: tres grupos en locales que
usualmente llegan venir por tareas o por temporada de muertos los otros
pueden ser que los de otros estados que eso si son mas comunes por fines

de semana y los turistas extranjeros. (E2, 2021, pag.2).

A lo cual se infiere que en la época de vacaciones se tienen mas clientela ya que
aumentan las visitas y en temporada normal los fines de semana son mas visitados,
ademas el publico joven los visita por tareas escolares. En conclusion, los fines de
semana en época de vacaciones reciben mas visitas, pero en época normal son

mas las naciones los que asisten es decir mexicanos/ poblanos.

Atributos - Caracteristicas del museo
Para conocer las caracteristicas bases del museo se pregunté sobre la
caracteristica que mas representa o que mejor diferencia a la casa del mendrugo
de otros museos, a lo cual se obtuvieron las siguientes respuestas:

e Visitas guiadas gratuitas.

e La museografia de las exhibiciones ya que las piezas son unicas

« Chuchita ya que casi ninglin museo tiene un personaje que lo represente
Como se puede notar, el museo tiene mucha ventaja en comparacion a otros ya que
tiene un personaje y eso no es usual, sus exposiciones dan ventaja ante el publico
internacional y la gente se deja llevar por lo que es gratis por lo tanto esto se puede

explotar lo que la hace Unica y diferente ante otros museos.
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Atributos - Competencia

Para poder tener ventaja ante la competencia es necesario saber quién es su
competencia y poder evaluar caracteristicas que hagan sobresalir a La Casa del
Mendrugo, entre sus respuestas rescatamos que los museos se pueden clasificar

en privados, estatales y los que estan por parte del INAH que son los federales.

Los entrevistados comentaron que en general se apoyan unos a otros al atraer
publico y asi tener mayores visitas, compararon al museo Amparo por su

coleccion, pero recalcan que no se iguala al tamafio del inmueble.

Pues bien, se entiende que los museos se apoyan unos a otros, pero entre sus
competidores se encuentra la coleccidon del museo amparo, el museo José Luis bello
y Zetina por la manera de trabajar y Centro Cultural Espafia por el restaurante y el

museo; son variadas sus competencias, pero claves para mejorar la promocion.

Atributos - Reconocimiento

Saber de su parte por cuales motivos la gente reconoce facilmente a la casa del
mendrugo, nos apoya a identificar lo que hace que el publico lo reconozca y asi

tomarlo como ventaja al crear la promocion.

En palabras de Eli Limén, 2020, pues yo creo que toda la experiencia
completa ¢no? sobre todo llegdb un momento en el que nos identificaban
mucho por el club de Jazz, “la casa del mendrugo, si ahi hay musica”
tenemos asi que, yo creo que actualmente nos identifica mucho por el
servicio, por la comida, ahorita ya esta reportado mucho eso y en
consecuente bueno por la famosa chuchita entonces también nos ubican por
eso. (E3, 2021, pag.8)

En base a sus respuestas un punto primordial al principio fue el Jazz, sin embargo,
actualmente es reconocido por el restaurante ya que se come rico y en ventaja al

museo se realiza el corredor de ofrendas que invitan al publico a acudir al museo;
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en conclusion, se reconoce por el restaurante, las exposiciones y no tanto por el
museo ya que la publicidad de este como museo sale mas en fechas de dia de

muertos.
Atributos - Influencia de marca

La influencia que la marca La Casa del Mendrugo con respecto al consumo de
servicios y productos, es positiva, dado que al poner la marca en tus productos la

gente se fija mas en eso para comprarlos, ya sea como un recuerdo o por gusto.
“Si te identifica y te hace vender” (E2, 2021, pag.7).

Por lo tanto, se entiende que colocar la marca en el producto o servicio influye de

manera positiva en la compra de este por parte de los clientes.
Atributos - Tiempo trabajando

Para tener mejores ventas es necesario conocer al publico y el funcionamiento de
las instalaciones de Mendrugo por lo cual los trabajadores son de confianza y llevan
el tiempo necesario para brindar datos certeros sobre el publico, eventos,

establecimiento, entre otros que seran de ayuda para construir el proyecto.
Atributos - Equipo de trabajo

Los trabajadores son unidos y se preocupan por transmitir la importancia de la
cultura e historia del estado, procurando el cuidado de piezas historicas, el equipo

de trabajo es esencial para el buen funcionamiento del establecimiento.
Atributos- Mejores ventas - Metas

Las metas que se plantean ya sean a largo o corto plazo son de gran importancia
ya que nos dard pauta a saber y entender que es lo que se propone La Casa del
Mendrugo, en general los entrevistados comentaron que sus metas son integrarse

al medio digital y volverse un centro cultural debido a las variadas actividades con
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las que se cuenta ahorita, logrando saciar la necesidad de medios digitales y buscar

nuevas herramientas para llegar a su publico.

En base a esto, la meta a corto plazo es involucrarse mas en el ambiente digital
para llegar a mas personas, asi pues, que siga creciendo y en un periodo de 5 afios
quiza menos porque parece lejano, que sea autosustentable al trabajar en conjunto
el restaurante, galeria y museo asi el modelo de negocio que siga innovando y

creciendo.

Distribuidor - Area de promocion

En cuanto a el area de promocion donde se distribuye mas la publicidad fisica,
anteriormente folletos del museo, se repartian en lugares estratégicos como los
hoteles mas cercanos alrededor de la casa del mendrugo y también las
dependencias de turismo municipal y estatal, pero a partir de la pandemia se dejaron
de distribuir.

Elementos de transmision - Encargado

La comunicacion de la marca es primordial para llegar al publico meta por eso
recopilamos el dato gracias al encargado de la promocion y publicidad de la Casa

del Mendrugo, del que mas es aplicado al que menos, son:

Instagram
Facebook

Twitter

P w N e

Pagina Web
Sus compafieras corroboraron el dato y se cercioro la respuesta.

Elementos de transmisién - Promocion Fisica
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Actualmente en la ciudad de Puebla a pesar de atravesar la época de pandemia se
siguen usando medios fisicos para promocionar marca; al existir un amplio publico
de personas de 3ra edad es importante tener presentes estos medios para llegar a
esta seccion del publico.

En palabras de Edson Méndez, 2021, Bueno anteriormente antes de
la pandemia, se hacia una discusion de la programacion de la musica
mensual, en una tarjeta mejor dicho como un folleto y teniamos también
folletos, de mayor tamafio si mal no recuerdo jamas hemos hecho un
espectacular de un autobus lo que va detras de los autobuses jamas se ha
hecho publicidad en paralelo en estos medios, he trabajado en
colaboraciones con revistas de circulacion local y también estoy ampliando

campo con emisiones emisoras de radio y con television. (E1, 2021, pag.7)

En base a lo anterior, podemos comprender que los medios fisicos que manejan
son revistas, folletos, de estos los que resultan ser mas eficaces son los folletos a
media carta ya que recopilan programas que se llevaran a cabo en La Casa del
Mendrugo o informacién importante que el publico puede recibir facilmente, por lo

cual se aplicaran folletos como medios impresos.
Elementos de transmision - Promocion Digital

Actualmente los medios digitales son sumamente importantes para darse a conocer
y transmitir informacion; por lo cual se debe saber por qué medios digitales se

promociona la marca de manera mas eficaz.

Segun Edson Méndez, 2021, a mi me funciona mas el gran
desconocido qué es Google my business, que es para turistas Google my
business es el buscador para los que son los grupos mas grandes lo que
necesitamos como restaurante con tan grandes posibilidades para que las
personas que buscan restaurante en Google especificamente pues, puedan

direccionarse al perfil de Google Maps o pueden direccionarse a la pagina
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web o a las redes sociales; después iriamos, con la pagina web y

actualmente es tendencia Instagram.(E1, 2021, pag.7)

En base a esta respuesta podemos entender que los mejores medios digitales
funcionales para La Casa del Mendrugo son: Google my bussines, después la
pagina web y en tercer lugar Instagram, segun los resultados las aplicaciones, en

ese orden ayuda a transmitir la marca de mejor manera.
Elementos de transmision - Redes sociales

Dentro de los medios digitales también se encuentran las redes sociales, y es
importante saber cual red social es la mejor para promocionar a la casa del

mendrugo y por qué se cree eso.

En respuesta, comenta Edson Méndez, 2021, actualmente trabajamos
todo con Google que es publicidad pagada a través del buscador de
Google para que te promocione en los primeros lugares para la gente
que busca restaurantes o lugares para comer y el otro que usamos es
... se llama Facebook Add, Facebook trabaja con las plataformas de
Instagram, Facebook y estos son los dos que actualmente le da una
visualizacion del exterior es decir las personas que no conocen a la
casa del mendrugo y que estan en la mente buscando algun lugar para
comer 0 para cenar, un museo, la musica, todavia podria entrar es
para acercarlos, que lo conozcan de primera mano y en Facebook esta
también enfocado a las personas que ya nos conocen en Facebook y
en Instagram y a los amigos de las personas que los conocen que nos

siguen ya desde la cuenta de la casa del mendrugo. (E1, 2021, pag.7)

En base a lo recopilado, Google como publicidad pagada es la que mayor numero
de clientes les genera debido a que los redirecciona a la pagina redes sociales y el
publico llega mas facil; en cuanto a redes sociales Instagram es la red social que

mas visitantes siguen y por donde los llegan a conocer, en segundo lugar, esta
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Facebook, ambas funcionan mediante una plataforma de Facebook para atraer mas

publico y por ultimo Twitter en la cual publican noticias y eventos semanales.

Simbolismo - Identificador de la marca

Para tener claro cual es el elemento de transmision del simbolo mas representativo
de La Casa del Mendrugo, les mostramos 3 imagenes y pedimos que nos

contestaran ¢ Cudl representa mas a la casa del mendrugo y por qué?

Figura 46. Opciones para identificar el simbolo de La Casa del Mendrugo en encuesta. Elaboracion propia,
2020.

A lo cual todos respondieron que el pez.

Edson Méndez, 2021 comentd, el logo de la casa del mendrugo y
bueno esta en toda la publicidad todo el museo en la galeria, el museo, el
restaurante, siempre aparece este logo los otros dos son propiamente del
museo Yy hacen referencia a las exposiciones que estan ahi, una de chuchita
y la otra es amos por siempre, pero, el logo es sacado de una pieza de un

museo. (E1, 2021, pag.3)

Figura 47. Simbolo grafico de La Casa del Mendrugo. Elaboracion propia, 2020.
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Con base a esto, se comprende que los trabajadores estan familiarizados con el
entorno de la casa del mendrugo ya que, al seleccionar el pez, entienden la
importancia del logotipo y su marca plasmada en los espacios y publicidad del

inmueble, coincidiendo con el publico primario.

Componentes estratégicos - Identidad visual
e« Manual

Para cerciorarse de que la marca se reproduce y aplica de la manera correcta en
medios digitales o fisicos es necesario contar con un manual de identidad

corporativa.

Segun Edson Méndez, 2021, como tal no hay, lo que si tenemos es
como los colores institucionales los logos y hay como un formato de oficio de
cartas un formato para los correos las formas de contestar, lo que es en
general pero ya como como manual de identidad completo no se tiene, como

que hay lineamientos generales. (E1, 2021, pag.6)

Al no poseer un manual de marca, se debe recurrir a 0os lineamientos generales
fijados por un disefiador llamado Victor Duran, quien es creador de la marca de La
Casa del Mendrugo, sin embargo, en la actualidad no se tiene seguimiento de su
parte, por lo tanto, se debe realizar el proyecto con la paleta de colores, las medidas
y la identidad que ha sido implementada hasta el momento, aplicando solo los

lineamientos que la han hecho reconocible por parte del pablico.
e« Comparacion

Al empezar a analizar identidades corporativas de otros museos comparamos con
la Marca del Mendrugo que la marca es distinta en el sentido de que posee un
animal como simbolo, al entender la historia de la construccion del inmueble se

comprende por qué resulta ser el simbolo, sin embargo, no todo el publico conoce
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la historia de este, ante esto se pregunto si les parece que el logo es efectivo con

respecto al que tienen otros museos, respondieron:

Edson - Si tienes razdn, ahora que lo pienso incluso tienen como el acrénimo,
no ellos usan el MAP el Museo de Arte Popular usa las primeras letras de las
palabras el simbolo es del edificio no recuerdo si es neogo6tico y asi varios
museos el INBA también, el Palacio de Bellas Artes su logo es la estructura
pero abajo tiene no sé como se llama el nombre correcto de utilizar un

simbolo y abajo el acrénimo.

Anahi- Cuando les damos recorrido a las personas, les decimos pues “Miren
esta es la pieza donde aparece el pez por parte de logotipo de la casa del
mendrugo” y ellos dicen “si es cierto, que bien” o si tiene una servilleta de las
que tenemos aqui adentro, dicen “si es cierto, con razén” asi pasa; pero no

es como al inicio al verlo como lo hace la arquitectura. (E1, E2, 2021, pag.6)

Ante este comentario crearon una comparacion de marcas al recordar y
corroboraron que, en los logotipos de los museos, la mayoria el logotipo suele ser
el inmueble o una caracteristica de este, las iniciales o abreviatura, pero no un

animal.

Al mostrar estas opiniones y comprarlas se obtuvo que para una persona que no
sabe absolutamente nada sobre la marca el logotipo seréa dificil de entender, sin
embargo, preguntando a personas que no lo conocian coincidieron en que se

relacionaba con cultura.
« Funcionamiento y efectividad

Se recalco la pregunta ya que al analizar la competencia se obtuvo confusion y
dudas, especificando que, si los entrevistados pensaban que, si el logo era efectivo,

responde uno de ellos.

Edson- No lo habiamos pensado desde ese punto de vista, yo no sé si alguien

extranjero que lo vea por primera vez que diga la casa del mendrugo y vea el pez y
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después ya te dé un restaurante A lo mejor piensa que es comida del mar por

ejemplo no sé nunca lo habiamos pensado asi desde ese punto de vista. (E1, 2021,

pag.5).

En cuanto al funcionamiento los trabajadores desconocen si el logotipo es efectivo
ya que convencionalmente lo han utilizado desde el inicio, pero desconocen si el
publico le podria dar otra asociacion, como podria ser con un negocio de comida

del mar.

A lo cual se tuvo que realizar otra pregunta que tratara de encontrar una respuesta

mas certera, ¢hasta el momento les ha servido?

Anahi- con las personas que ya han venido, que ya conocen el logotipo seria
a lo mejor pues preguntarles si tu ves el logotipo qué es lo que piensas de
restaurante, pero si hacen esa situacion en que el peso es ese tipo de
ilustracion es del mendrugo o si ni siquiera se les queda como el logotipo.
(E2, 2021, pag.5)

Con lo cual corroboramos que efectivamente es cuestion de memorizacion de la
marca, en la seccion de encuesta del presente apartado de identidad corporativa se
realizd una serie de preguntas que resuelven esta duda, en conclusion, para los
trabajadores, ha servido hasta el momento, pero al llegar a un publico nuevo puede

causar controversia.
Componentes estratégicos - Identidad verbal
e El nombre

El nombre de una marca es un componente estratégico para la identidad corporativa
de la marca, por lo tanto, se pidi0 a los entrevistados que dijeran lo piensan al
escuchar La Casa del Mendrugo, ya que ellos como trabajadores tienen un concepto

distinto a un cliente.

Yo pienso que es un lugar donde puedes venir a disfrutar, pasar un buen

rato, conocer, adquirir nuevos conocimientos, y disfrutarlo mas que nada. Es
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un espacio donde la gente viene a conocer a comer rico. A disfrutar un buen
tiempo. Para mi, la casa del Mendrugo, cuando lo escucho es cultura. Es un

museo, es atencion. (E1, E2, E3, 2021, pag.1)

Entre sus respuestas se encuentran los términos de cultura y museo, desde su
opinion el término que se asocia al nombre es cultura lo cual es correcto segun la
mision, vision y valores que se presentd anteriormente, podria llegar a ser

despectivo, pero en su opinién cultura es el término que rige el nombre.
o Descripcion

De igual manera es importante conocer la idea que los trabajadores tienen de la
casa del mendrugo por lo cual se les pidi6é una corta descripcidon de esta, para poder

compararla con lo que dice ser en su historia y descripcion de empresa.

“Es un Centro Cultural histérico, para que la gente venga a disfrutar y conocer, sobre
Puebla, la ciudad de Puebla.” (E1, 2021, pag.1)

En base a esto se puede inferir que conocen bien a su marca, fue resumida, pero
concreta la informacion brindada, la cual lo engloba con un centro cultural histérico

que conserva la cultura e identidad de piezas arqueoldégicas de la ciudad de Puebla.
Componentes estratégicos - Identidad cultural

Segun los entrevistados los usuarios asisten al museo por la calidad de los
productos y servicios, se puede entender que tiene una estrategia que ha dado

funcionamiento.

Los visitantes acuden por la experiencia completa, al saber que hay un restaurante
ingresan al museo y al saber que hay un museo acuden al restaurante, al contar
con todas estas areas se dan un plus para aumentar su clientela y llegar a mas

publico

e« Valores
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Para entender la identidad cultural de la marca con la que trabaja el museo es
necesario conocer los valores que la conforman ya que la marca se encargara de

transmitirlos, asi poder llegar al publico meta de manera correcta.

Segun los entrevistados, los valores que rigen a la casa del mendrugo en el area

laboral son:

“Yo creo que honestidad, compaferismo, disciplina, pero para mi lo que mas

recoge, que es representativo del personal seria la honestidad”.

“Responsabilidad, trabajo en equipo, buscar innovar también es algo que ocupa

adaptarse al cambio, el servicio y atencién al cliente”. (E1, E2, 2021, pag.6)

En base a los comentarios, se entiende que la honestidad, compafierismo disciplina,
responsabilidad, trabajo en equipo y atencién al cliente son los valores que
conforman a La Casa del Mendrugo.

e Transmision de valores

Los valores anteriormente establecidos deben transmitirse en la marca ya que en
base a eso atraera al publico correcto; por lo cual se pidi6 a los entrevistados su
opinion sobre si ellos creen que esos valores los transmite la marca.

Los entrevistados concluyeron que la honestidad se refleja por el acomodo, la
responsabilidad por la limpieza de los trazos y el fondo blanco, ya que transmite

tranquilidad y de cierta manera la intencién de atender a la gente.

3.7.2 Realidad Aumentada:

Usuarios primarios:

Caracteristicas - interaccion

Inicialmente se tenia que saber qué cantidad de las personas encuestadas conocen
lo que es la realidad aumentada, de las cuales obtuvimos que 83 personas de las

102 encuestadas si conocen lo que es la realidad aumentada o han tenido
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interaccion con ella, por lo tanto, gran parte de los usuarios de La Casa del

Mendrugo han tenido ya un contacto con lo que es esta tecnologia.

Posteriormente 55 personas asociaron la realidad aumentada con la imagen que se
muestra a continuacion ya que demuestra que con un dispositivo inteligente se
pueden apreciar objetos que fisicamente no estan, pero la otra mitad de los

encuestados aun creen que la realidad aumentada necesita de visores y controles,

lo cual es un error.

Figura 48. Realidad aumentada por medio de un dispositivo mévil. 2021. Recuperado de:

https://n9.cl/lewcne

Por lo tanto, se puede decir que un poco mas de la mitad de los encuestados si

saben distinguir lo que es la realidad aumentada.

En cuanto a la aplicacién de la realidad aumentada y el codigo QR se pudo notar
que gran parte de los encuestados saben cémo funciona esta tecnologia y solo 5

personas desconocen del uso de los codigos QR.

Para concluir requeriamos el sistema operativo que manejan los usuarios con la
finalidad de saber qué tipo de dispositivos maviles traen y si es que la aplicacion de
la realidad aumentada serd aprovechada gracias al funcionamiento del mismo,
donde se tiene que 64 personas tienen un celular que su sistema operativo es
Android, , sin duda alguna Android es un sistema operativo con el que la mayoria

de mexicanos cuenta ya que los teléfonos con este software son mas accesibles en
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cuanto precio y productos Apple son mucho mas caros, en cuestion de
funcionamiento, ambos sistemas operativos lo son, pero mucha gente considera

que iOS es un sistema mas efectivo.

Usuarios secundarios:

Interaccién de la realidad aumentada - Experiencia con realidad aumentada

La Casa del Mendrugo anteriormente ha trabajado con realidad aumentada en
ciertas promociones del inmueble como lo son los cddigos QR en los mends, el
recorrido virtual de Google maps o los crdneos en 3D, han tenido reacciones

positivas por parte de sus usuarios.

Se nos comenté que los adultos mayores no saben el funcionamiento de los cédigos
QR, por lo que ellos prefieren los medios debido a esto se ha tenido una experiencia
no tan gratificante por los comensales que prefieren lo fisico, sin embargo, se tiene
una experiencia positiva por parte de los turistas o usuarios de Google maps que

buscan en internet museos para visitar en Puebla.
Tipos de realidad aumentada - Dispositivos de usuario

Es importante saber qué sistema operativo manejan en su mayoria los usuarios de
publico del mendrugo, en base a lo comentado en la entrevista la mayoria de sus
asistentes tienen un sistema operativo iOS pero tienen la intenciéon de conocer mas

del museo y prefieren lo fisico.

En comparacion con los usuarios primarios, todos los usuarios secundarios cuentan

con sistema operativo iOS.
RA Markerless - Opinion de aplicacion

Para tener un panorama mas amplio en sus opiniones respecto a la aplicacion de

realidad aumentada necesitabamos saber que ideas tenian ellos para su aplicacion,
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la cual fue que querian elementos en 3D y que el usuario tuviese interaccion con

Chuchita, ya que ella es el personaje caracteristico del inmueble.

En base a esto, pudimos definir dos opciones que en concreto nos permitieron

clasificar la realidad aumentada con markeless, que en referencia a una imagen se

pueden visualizar: personajes, videos, informacién, entre otros con tan solo ver a

través de la camara del movil una imagen nos mostrara lo que ellos deseen.

Para concluir los entrevistados tienen en cuenta la importancia de aplicar esta

tecnologia en su material promocional, por lo que se tuvo una propuesta de ellos la

cual es visualizar a Chuchita interactuando con el publico.

3.7.3 Preferencias visuales

Tabla 15. Preferencias visuales que retomar para generar realidad aumentada.

Usuarios primarios

Titulo Conclusién
Producto mas El producto con mas
consumido votos fue la comida,
es el principal motivo
por el cual la gente
visita el lugar.
Medios de 57,28

comunicacién no
fisicos por donde han
oido hablar de La
Casa del Mendrugo

Facebook es el medio de comunicacion por
donde las personas han conocido o escuchado
acerca del inmueble, 57 personas votaron por
ella, seguido por Instagram que fue votado por

28 personas.

Medios de
comunicacion fisicos
por donde han oido
hablar de La Casa del
Mendrugo

Los anuncios en la calle como flyers y folletos
son el medio mas votado con 89 personas
haciendo estos el medio fisico por donde mas
han oido hablar de La Casa del Mendrugo.

¢La arquitectura del
lugar es atractiva?

39 personas estuvieron de acuerdo en que la
arquitectura del lugar es atractiva y 30 estan

muy de acuerdo.

Elemento mas
representativo de La
Casa del Mendrugo

El logotipo es el
elemento mas
representativo segun
77 personas ya que
chuchita solo es un
personaje que emplea
el lugar y no es tan
conocido.

La Casa del
Mendrugo
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Usuarios Area mas visitada El restaurante es el area que mas recibe
secundarios visitas ya que buscan atraerlos a su vez al
museo y galeria

Elaboracién propia. 2021.

3.7.3 Interpretacion de los resultados

El comportamiento del usuario primario y secundario

Para disefiar la promocion de la marca La Casa del Mendrugo empleando la
herramienta de realidad aumentada para lograr un mayor interés en los usuarios,
recopilamos y analizamos los anteriores datos que fueron recabados por medio de
una entrevista que nos brind6 datos cualitativos y una encuesta que nos otorgé
cuantitativos.

Para comprender los resultados, es importante considerar que el proyecto va
dirigido al publico meta encuestado quienes son hombres y mujeres que habitan en
Puebla México, de 18 a 34 afios, con rango socioeconomico de A/B Nivel Alto y
Nivel C+ Nivel Medio.

El museo se diferencia de otros museos locales por la museografia de las
exhibiciones, las visitas guiadas gratuitas y su personaje caracteristico Chuchita, en
cuanto a los atributos de la identidad corporativa, segun la encuesta los colores
corporativos no son recordados por los usuarios, sin embargo, su simbolo e icono
si estan presentes en la mente de los consumidores, de esta manera, trabajar con
una imagen que muestre estas caracteristicas generaria ventaja ante la
competencia, ademas se puede tomar ventaja del personaje ya que no todos los
museos tienen un personaje.

Segun la encuesta, el museo tiene un numero de visitas casi similar al del
restaurante, que difiere con los datos obtenidos en la entrevista donde se pensaba
gue la diferencia era mayor, por lo tanto, el reconocimiento del museo es positivo
por parte de los clientes, de esta manera se puede hacer referencia a este y sera

entendida.

Al entrevistar al encargado de relaciones publicas y proyectos, corroboramos que

Instagram es una de las redes sociales mas frecuentadas por el publico meta; al
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realizar la encuesta se obtuvo que Facebook tiene 28.4% mas de visitas que
Instagram; por lo tanto ademas de Google my business, Facebook es la plataforma
con mayor ventaja para llegar a los usuarios; en cuanto a medios fisicos los
anuncios de las calles por parte del gobierno son los que mas apoyan a la visita de
la casa del mendrugo, seguido de flyers y folletos. De acuerdo con esto, se opta por
implementar flyers con un cédigo markerless para los que prefieren medios fisicos
y promocion digital en Instagram, pagina web e imprescindiblemente en Facebook

y que es la red social mas utilizada por los usuarios.

En cuanto a preferencias del usuario el 53% de las personas esta de acuerdo con
los precios del museo, el 46% esta de acuerdo con el precio de los alimentos y de
la calidad en servicios, por lo tanto, promocionar la entrada al museo seré bien visto

por parte de los usuarios.

Lo que tienen en comun y se debe considerar es que los involucrados coinciden en
la aplicaciébn de nuevas herramientas como lo es la realidad aumentada para
promocionar, se sienten atraidos y por eso mismo estarian dispuestos a utilizarla;
los trabajadores opinaron que utilizar realidad aumentada seria un beneficio para
promocionar la marca hacia el publico meta del proyecto quienes tiene facilidad de
utilizar dispositivos inteligentes, como datos reafirmantes el 81.3% tiene una idea
de lo que es la realidad aumentada y el 18.6% no sabe lo que es la realidad
aumentada, pero estan dispuestos a utilizarla; como se puede notar es minimo el
publico que no sabe aplicarla, por lo tanto su aplicacion en el proyecto seria efectiva

y bien recibida por los usuarios.

Para tomar en cuenta un punto mencionado por los encuestados, sobre abarcar y
considerar al publico de la tercera edad que no estan muy familiarizados con el uso
de esta tecnologia se considero implementar con mayor razon los medios fisicos,
de esta manera la posibilidad de llegar a todo el publico incrementa, tomando

ventaja del uso de esta tecnologia.

Los usuarios relacionan a la marca con cultura, arte e historia, el nombre del

inmueble hace mayor enfoque a un museo que a un restaurante, esto en base a las
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encuestas realizadas lo cual nos dice que el logo es apto para utilizarse como
imagen representativa, tanto como para la encuesta como para entrevista resultd
ser el simbolo del logotipo de la casa del Mendrugo el mas representativo y segun
las opiniones de los entrevistados la mejor manera para aplicar realidad aumentada
en la promocion de marca es mediante codigo Markerless ya que al poner una
imagen representativa del museo la gente entendera que se puede escanear e
interactuar con ella, en la encuesta el 95% de los encuestados ha usado los codigos
QR, por lo tanto, saben cémo lograr el funcionamiento escaneando un cédigo con
un dispositivo movil, es importante recalcar que de los encuestados el 62.5% tiene
un celular con sistema operativo Android y el 37.5% tiene 10S; por esta razon la

aplicacion del codigo markless sera apta para estos dos sistemas operativos.

Como conclusién, se obtiene que la mejor manera de implementar la realidad
aumentada a la promocién de La Casa del Mendrugo es con ayuda de la
herramienta de markless, es decir, escaneando el simbolo de la marca (el pez) y
poder visualizar informacion sobre la casa del mendrugo para informar a su
clientela, la mejor manera de ser dindmicos con el usuario es implementar al
personaje caracteristico del inmueble “Chuchita” la cual seria bien recibida e
identificada por los usuarios al formar parte de todas las areas de La Casa del

Mendrugo.

La idea en concreto es que por medio de un video o un personaje generado en 3d
gue salude al publico e informe sobre las areas del inmueble, es decir teniendo una
interaccién sencilla con el publico pero que al mismo tiempo lo invite a conocer el
museo; el cédigo debe ser apto para dispositivos Android y 10S, es indispensable
para Android ya que es el mayor nimero de publico el que posee estos dispositivos;
gracias a las inferencias realizadas podemos llegar a estas conclusiones para el

armado de la correcta promocion de la Casa del Mendrugo.

Los entrevistados estan orgullosos debido a que se trabajara conjuntamente en el

proceso de disefio en beneficio a la promocion de marca de La Casa del Mendrugo.
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Si el lector desea consultar las encuestas realizadas para llegar a la presente
conclusidon las pueden encontrar en el anexo 1; de igual manera, se pueden

encontrar las entrevistas del proyecto en el anexo 2.

Capitulo 4. Proceso de disefio

En este capitulo se abordara el proceso de disefio de los promocionales de la
marca para La Casa del Mendrugo, utilizando realidad aumentada, para ello se
seleccion6 el Modelo de Identidad Estratégica cuyo autor es el disefiador grafico
chileno Marcelo Alvarez Bravo quien esta especializado en estrategias a través del
visual thinking; el modelo consiste en 7 fases principales para lograr la estrategia
visual efectiva y positiva para una marca, se seleccion6 debido a que se orienta a
los objetivos del proyecto para la promocion de la marca “La Casa del Mendrugo”.
A continuacion, se presenta el esquema del modelo y la descripcion puntual de

sus fases a realizar.

IDENTIDAD DE MARCA
Arquitectura: APLICACIONES DE MARCA
ncepctuali i (Look and Feel=FsTiL0)  Gréfica:
ESTRATEGIA DE MARCA 2.Indentidad Verbs 1’- iming
Se estan pliendo | bietivos? 3 lentidaa Vi al ( qQotipo
AgNC in N
t |
£ e cI1on W
3.5egmentacio
y " ! E iteqia
it ife : 1
INVESTIGACION
Escuchar dolores de: ntar 1 Juitectur
tencia (Benchmark+FODA | nacion
Etnografia
Objetivos mkt+FODA IDENTIDAD
ESTRATEGICA
RETROALIMENTACION Saliza

Volver a Escuchar
dolores y Juicios de Valor

Corregir, i
nplanta
er Pere

on 8 i tan
ks o v |
isua rchant 4] k

(6 AR ") PRODUCCION E IMPLEMENTACION

etivos (brand ] y/O promn
‘ : riginales y Planos
cstrategia Creative Contatacitn do Protetdors
Fiscalizacién de Pr
Autor: Marcelo Alvarez B. 5.- Contratacion de Medi
www.alvarezcastelli.cl 6.- Fiscalizacion de |
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Figura 49. Modelo Visual Thinking. Alvarez, 2021. Recuperado de: https://www.alvarezcastelli.cl/conocimiento/

4.1 Fase I: Investigacion

En el primer punto del modelo se encuentra escuchar dolores de la empresa, es
decir, recabar datos que permiten, indagar, analizar y entender la informacion para

conocer a la empresa, el entorno donde se desenvuelve y su competencia.

e Competencia

La competencia directa de la Casa del Mendrugo comprende tres museos
poblanos de beneficencia privada, enfocados en la transmision de cultura e
historia del estado y que se conforman de &reas similares como los son galeria,

restaurante, bar, museo y talleres, los museos son:

El museo Amparo, es uno de los museos mas antiguos cuenta con treinta afios de
experiencia, fue redisefiado en el afio 2010 logrando una estructura de cuatro

pisos con salas diversas donde se ubican cuatro exposiciones:

e Meéxico antiguo
e Coleccion de arte virreinal
e Geometria sagrada

e Arte contemporaneo

En el primer piso cuenta con una sala de audiovisual, en el segundo y tercero se
encuentran diversas exposiciones y en el Gltimo piso de terraza se encuentra el
resultante mirador, con vistas a toda la ciudad de Puebla, el inmueble cuenta con

una arquitectura de estilo colonial y moderno.

El museo José Luis Bello y Zetina, mejor conocido como museo Bello, esta
ubicado en el centro de Puebla, el inmueble cuenta con una arquitectura colonial;

aunque es reducido de tamafio posee cuatro salas:

e Coleccién de escultura

e Coleccion de porcelana
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e Coleccion de muebles

e Coleccion de pintura

La atraccion del museo es la idea que causa al ingresar, ya que hace referencia a
cOmo es que vivian en la época de la revolucion la familia Bello, sus colecciones
historicas piezas de marfil, oro, plata, pinturas al 6leo y esculturas, son la mayor

atraccion del museo.

El museo Casa de los Hermanos Serdan, inaugurado en 1960 ubicado en pleno
centro historico, el inmueble data de los finales del siglo XVII y su objetivo es
mostrar como vivia la familia de los hermanos Serdan quienes fueron parte
esencial del movimiento libertario en la época de la Revolucion Mexicana; el

museo cuenta con veintiséis salas divididas en dos plantas:

¢ En la planta baja se ubican diez salas recrean la vida cotidiana de la familia
Serdan.

e Enla planta alta de encuentran dieciséis salas que hacen alusion a temas
del porfiriato, antirreeleccionismo maderista y poblano, la batalla del 18 de

noviembre de 1910 y la muerte de los Serdan.

La importancia del museo se ve reflejada en la transmision de la historia de la

Revolucién Mexicana y el estilo de vida de la época.

Es importante aclarar que los encargados que nos proporcionaron la informacion
recalcaron que mas que competencia se trata de apoyar unos a otros y promover
la cultura a historia del estado a los clientes y usuarios para aportar nuevas ideas

gue beneficien a los museos de Puebla.
. Usuarios

Para identificar a los usuarios de la Casa del Mendrugo nos basamos en
informacion fiable de Google Analitics, donde se reflejéo un segmento de hombres y
mujeres poblanas, con rango de edad de 18 a 34 afios, con nivel de estudios
universitarios o egresados, nivel socioeconémico AB Y C1, con un sueldo estable,

salud fisica y emocional, con actitudes respetuosas ante la cultura e historia de
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México, interés por su conservacion e interés por el arte culinario, obras artisticas,

piezas prehistoricas, deporte y entretenimiento historico y cultural.
A los usuarios los dividimos en dos grupos:
Internos

Son quienes trabajan dentro del inmueble, se subdividen en primarios que son
trabajadores de planta que se encuentran laborando dentro del inmueble y se
encargan del correcto funcionamiento de la empresa y los secundarios quienes
son proveedores de productos, alimentos, obras, entre otros, ya que gracias a
ellos y los recursos que brindan puede funcionar el restaurante, bar, talleres y

areas que conforman la inmueble.
Externos

Son los clientes que hacen uso del inmueble, estos a su vez divididos en
primarios, que son los clientes que residen en la ciudad de Puebla donde se ubica
el museo; y secundarios que son clientes turistas con residencia en estados

distintos estados de México y turistas internacionales.

e Empresa

La Casa del Mendrugo se fundé el 19 de marzo del 2013, siendo una asociacion
civil. mexicana poblana sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y de su
desarrollo, actualmente el Ingeniero Ramoén Lozano se encuentra como
responsable del inmueble. Con el fin de adquirir, conservar, investigar, difundir y
exponer la cultura e historia de la ciudad.

El inmueble es un monumento histérico protegido, ubicado en la calle 4 sur, nUmero
304 en el Centro Histérico de la ciudad de Puebla, con un estilo arquitectdnico
colonial y moderno

Cuenta con tres pisos y una terraza, los cuales conforman las areas de:

e (aleria
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Figura 50. Galeria de La Casa del Mendrugo. Elaboracion propia, 2021.

Sala de eventos

Museo




e Restaurante

Figura 55. Vista desde el primer piso de La Casa del Mendrugo. Elaboracion propia, 2021.

e Loncheria Bar

[}

Figura 56. Loncheria de Chuchita. Elaboracién propia, 2021.

La empresa esta de total acuerdo al colaborar en el proyecto de aplicar realidad
aumentada al material promocional de su marca, ya que consideran seria un
beneficio el utilizar nuevas tecnologias para llamar la atencion y darse a conocer

ante su publico.

4.2 Fase lI: Estrategia de marca ¢ Se estan cumpliendo los objetivos?

e Diagnostico

La empresa hace uso de promocionales tanto digitales como impresos, enfocados
en el area de restaurante, museo, talleres y galeria, zonas que conforma a La Casa
del Mendrugo, en su mayoria se apoya de redes sociales y el sitio web para llegar

al publico meta de 18 a 34 afios, sin embargo, utiliza tripticos y folletos para darse
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a conocer por turistas o publico prefiere promocion fisica, en su mayoria personas
de la tercera edad.

e Conceptualizacion
La empresa se rige con base en la importancia de transmitir cultura, memoria e
historia del pais, de esa manera dar a conocer el patrimonio cultural y la identidad
de la memoria historica de México.
Los conceptos base que rigen el disefio promocional de la empresa son respeto,
honestidad, cultura, servicio, profesionalismo, interactividad, entusiasmo y arte, con
base a estos valores y principios se adapta la promocidén de la marca respecto a

distintos eventos a promocionar a lo largo del afio.

e Segmentacion
Dependiendo del segmento la promocion esta dividida en dos grupos la fisica que
se conforma de flyers, dipticos, separadores y tarjetas de presentacién en su
mayoria va dirigida a adulos mayores y turistas, por otra parte, se encuentra la
digital como banners, e-mails, publicaciones en redes sociales que va dirigida a
personas de 18 a 34 afios ya que tienen mayor conocimiento de plataformas

digitales, sitios web, entre otros.

Es importante recalcar que Facebook e Instagram son las redes sociales mas
utilizadas para promocionar el museo ya que de estas se reciben mas interaccion

y respuestas positivas.
e Definicion de nueva Estrategia

En cuanto a la realizacion del proyecto se pretende utilizar la realidad aumentada
como apoyo para transmitir la promocion al publico objetivo, siendo esta una
herramienta de Ultima generacion, anteriormente se analizaron casos nacionales e
internacionales que justifican un resultado positivo al aplicarse en la promocién, al
ser novedosa provoca que sea atractiva para el publico; sus ventajas son amplias
debido a que se puede aplicar tanto en promocion digital como fisica. Con el
objetivo de atraer mas publico se aplicara la realidad aumentada en un codigo

markless que al ser escaneado mediante un dispositivo inteligente, podra mostrar
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al usuario un video interactivo que muestre las zonas que conforman al inmueble,
este codigo sera aplicado de manera fisica en un diptico ya que es la promocion
fisica mas empleada y de manera digital en la pagina web oficial y Facebook,
debido a que son las plataformas digitales mas visitadas.

4.3 Fase lll: Identidad de marca

e Arquitectura:
La marca fue construida con la intencion de representar los valores: honestidad,
respeto, servicio, profesionalismo, entusiasmo, cultura, arte e historia.
La idea de colocar como simbolo un pez surge debido a que en la reconstruccion
del inmueble en el afio 2010 fueron encontrados varios hallazgos arqueoldgicos,
entre ellos un plato de talavera con la figura de un pez pintado a mano, este
simbolo es uno por los cuales los mendrugos que habitaron en la casona eran
identificados ante la sociedad, debido a que segun la historia estos fieles devotos
crian en la multiplicacion de bienes, representada como la multiplicacion de
comida, es decir peces, asi pues se implementd en la idea del logotipo; mostrando
el respeto a la cultura e historia.
Los colores empleados son representantes de la talavera, la cultura de pueblay el
arte.
El elemento tipografico de igual manera se centra en el arte e historia debido al
trazo orgéanico y el profesionalismo en su implementacion.

En cuanto a la arquitectura de la marca cuenta con:

Identidad Verbal

El nombre de la marca “La Casa del Mendrugo” se encuentra clasificada con un
nombre de tipo marca sugerente, este nombre o término no describe
especificamente la linea de productos que ofrecen, sino que requiere de
imaginacion por parte del usuario para sacar la conclusién de que el nombre hace
enfoque a los origenes de la casa, ya que en el pasado fue una casa construida y

habitada por sacerdotes jesuitas en aquella época conocidos como mendrugos, el
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simbolo con el que marcaban sus posesiones tales como escudos, ropa o vasijas

era un pez como el que se muestra en el simbolo de la marca.

Identidad Visual (Imagotipo)

La marca que utiliza el inmueble es de tipo figurativa mixta ya que posee
caracteres especiales con una caracteristica gréafica y colores, ademas es mixta
debido a la combinacién de elementos verbales y figurativos, esto engloba al

nombre y al simbolo.

La Casa del
Mendrligo

Figura 57. Imagotipo de La Casa del Mendrugo. Sitio web del inmueble, 2020.

Conformada por un simbolo que representa una vasija hallada en la remodelacion
del inmueble la cual es pieza caracteristica de la historia de este, en su
composicién se encuentra ubicado en el parte superior justificado al centro, utiliza
una paleta cromatica de tonos frios, posee trazos organicos referentes a la
talavera del estado de Puebla y un envolvente circular que evoca la formalidad y

cultura.

En la parte inferior justificada al centro se ubica el nombre de la marca con una
tipografia serif con ornamentos en altas y bajas, con un tono cromatico calido

oscuro color dorado.
Los elementos que conforman la marca se desglosan en la siguiente tabla:

Tabla 16. Elementos que desglosan la marca de La Casa del Mendrugo.
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Logotipo La Casa del Se utiliza una tipografia Serif,
}’[Cﬂdrlmu con una variacion en las
. descendientes y
ascendentes, la tipografia es
University Roman.
R:107 #6B4815
G:72
B:21
C:38%
M:60%
Y:96%
K:50%
Simbolo El simbolo es un pescado

ubicado en la escala icénica
entre abstracto y figurativo,
se realiz6 con la finalidad de
que pareciera de talavera, lo
acompafa un envolvente en
forma de circulo, con una
contra forma en forma de
circulo color blanco.

R:40 #283143
G:49
B:67

C:87%
M:73%
Y:46%
K:51%

R:203 # CBDAEO
G:218
B:224

C:24%
M:9%
Y:11%
K:0%

Paleta cromatica

La Casa del
Mendrugo

Si bien en su mayoria usa
tonalidades frias, lo que mas
destaca son el color café y el
azul fuerte.

|

3 tintas

Elaboracion propia, 2021.

De acuerdo a la identidad visual, la marca grafica tiene una buena calidad

genérica, por el estilo que representa al inmueble, el ajuste tipoldgico general es

reconocible y legible, los codigos de estilo son concretos y adecuados al sector de

historia y arte, no posee exceso de elementos tiene suficiencia y versatilidad al

adaptarse a las distintas lineas del negocio, ademas tiene la capacidad de

reproductibilidad, la marca es Unica y eso la hace facilmente reconocible

generando pregnancia por sus elementos.
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e Manual de Normas

La empresa carece de un manual de marca global y normativa, sin embargo,
cuenta con documentos que regulan el uso de color, tipografia, red de trazo y

aplicacion de elementos.

Por parte de las aplicaciones se realiz6 un andlisis de estas que nos permitira
tomar elementos efectivos y constantes de la publicidad de La Casa del

Mendrugo.

Aplicaciones:
Dentro de las aplicaciones posee las siguientes:

e Hoja membretada.

e Menu.
e Tarjetas de presentacion.
e Publicidad.

La siguiente tabla tiene el fin de mostrar las caracteristicas que poseen algunos
elementos promocionales de la marca

Informacién de acuerdo con lo que utilizan en las aplicaciones, para saber que se
regula con la promocion permitida por la marca.

Se presentaran los elementos que utilizan como parte de la marca grafica de La
Casa del Mendrugo.
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Tabla 17. Categorizacién de promocionales con los que cuenta La Casa del Mendrugo.

Tipo de medio | Nombre e imagen Cromatico Reticula Tipografia Formato Area para
promocionar
Impresos Hoja membretada 1 Maneja una paleta | Modular Sans Serif Carta Identificador de
de colores frios La Casa del
Mendrugo
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Hoja membretada 2 Paleta de colores Modular Sans Serif Carta Identificador de
o fria con La Casa del
s O predominancia de Mendrugo
g blancos
frlald-] .
Lmpizasiae
fisico Tarjeta de presentacién Paleta de tonos modular San Serify 8.5cmx 5.5 | Identificador de
O wosror frios serif cm La Casa del
. Mendrugo
Fisico Indumentaria Institucional: Paleta de tonos

Membretes

frios

167




Fisico Uniforme de meseros Paleta de tonos
frios
Tipo de Promocional e imagen Caracteristicas Uso de QR Tipografia Medidas Area para
promocional promocionar
Fisico Diptico frente y vuelta Paleta de tonos no Serif y san 21.5cmx 14 | Museo
‘ neutros serif cm
Impresion digital
Marca en negativo
HISTORIA DE
Fisico Separador de péaginas de libro Paleta de tonos no 21.5cmx5 Museo
neutros cm

Impresion digital
Marca en un tono
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Tonalidades frias Si Sans serif Tienen un Casa del
localizacion formato mendrugo en
responsive, general

el disefio se
ajusta al
dispositivo
desde donde
se visualice

Digital Pagina web - Google localizacién

s ¢ sesa sttt W
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Digital Promocidén de eventos en redes Tonalidades célidas, | No Serif y sans Tienen un Restaurante
sociales opacas y formalidad | Redirecciéna | serif formato
Q) o e ol e en el disefio. sitio web responsive,
Vive una velada (nica con el concierto especial de Tango que el dlseno se
hemos preparado de la mano de Memo Gutiérrez. aJ usta al
INTENTANGO dispositivo
P 1 1 P 50 e olkinein i ekt desde donde
de las ciudades de Buenos Aires en Argentina iy y Montevideo en se V|Sual|ce
Uruguay #4.
CUP... Ver mas
\]”“'L( jutiérrez
INTENTANGO
Digital / Fisico | Amos por siempre — exposiciéon Impreso en acetato | Si Serif 7cmx10cm | Museo
transparente Markles
Emplea
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tonalidades frias y
calidas

Ubicacion fija en
pared o vidrio
cerca de la pieza a
presentar

Elaboracioén propia. 2021.



De acuerdo con la tabla anterior se comprende que la marca utiliza tonos frios por
lo cual se aplicaran en los promocionales estos tonos ya que el publico tiene
conciencia de estos tonos como caracteristicos de la marca, ademas esta es
manejada en una sola tinta para resaltar en el fondo que en la mayoria de los

casos se conforma con tono oscuro opaco, regulacion, color, tonos y dos tonos.

La tipografia corporativa que es utilizada para el 80% de los promocionales en

orden jerarquico son:

Tabla 18. Funciones de tipografia de La Casa del Mendrugo.

Nombre de la fuente Jerarquia de acomodo Abecedario de la fuente

University Roman Bold Titulos ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz
12345678901 #§%&5/()=21é..-[1{ }

University Roman Regular Subtitulos ABCDITGHIJKIMNOPQRSTUVWAYZ,
abedelghijkimnopgrstuvwxyz
1345678901 #8%65/() =216, [ ]{}

Avenir Regular Textos ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890!"#$%&/()="2is,.-[1{}

Elaboracion propia, 2021.

De esta manera se justifica que estas tipografias seran utilizadas para los
promocionales para titulos, subtitulos y textos secundarios.

La paleta cromatica es justificada con la tabla que se encuentra inicio del capitulo
4.3, retoma las 3 tintas.

Figura 58. Paleta cromética de la Casa del Mendrugo. Elaboracion propia, 2020.

4.4 Fase IV: Aplicaciones de marca

« Arguitectura Comercial y Corporativa: Mejoramiento del Punto de Venta.
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Figura 64. Terraza de La Casa del Mendrugo ElaboraC|on propia, 2020.
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Figura 68. Exposicion de Talavera. Elaboracion propia, 2020.

e Senfalizacion del Entorno (Sefalética, carteles y rotulos)

Cuenta con un sistema sefialético que incluye 15 sefiales, las cuales no siguen la
norma 03 y 026, se conforma de sefiales informativas, prohibitivas y de obligacién
no tienen fondo, son caladas de hierro forjado, no cuentan con la marca grafica
aplicada, el disefio de los pictogramas es muy sencillo y no todas son reguladas
con los colores adecuados.
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Figura 69. Sefales informativas. Elaboracion propia, 2021.

|

< d 11l Ol

Figura 70. Sefiales informativas de ubicacion. Elaboracion propia, 2021.

Figura 71. Sefiales prohibitivas. Elaboracion propia, 2021.

e Montajes Efimeros (Exposiciones y stands)

Figura 72. Montaje efimero colado por la pandemia, 2021. Recuperado de: https://n9.cl/3wapl
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De acuerdo con lo anterior podemos entender que La Casa del Mendrugo es una
marca con mucha ventaja de elementos que se deben explotar, sin embargo, la
marca carece de la uniformidad disefio en sus elementos, ya que como se puede
notar no emplea un solo disefio en todas las piezas y la identificacion y pregnancia
se ven afectadas; sin embargo, al emplear el logotipo podemos notar cierta union

de la imagen en los elementos graficos de identificacion del inmueble.

4.5 Fase V: Produccion e implementacion

En este punto abordaremos la recomendacion de contratacion de proveedores,
tiempo, costo y lugar para la realizacion de la publicidad en realidad aumentada.

e Contratacion de Proveedores

Para realizar el proyecto es necesario contratar los servicios de una aplicacion que
permite integrar al personaje generado en 3d, el programa que nos permitira

generar la pieza y la sesidn de fotografias que nos permitirdn dimensionar el

escenario.
Tabla 19. Contratacién de servicios
Nombre e imagen del servicio | Descripcion Costo
. Aplicacién de realidad $7dolares por mes
bllppAR aumentada con la que
S . rabajaremos.
Aplicacién de realidad trabajaremos
aumentada
Creacion de las piezas Programa gratuito

@blender' modeladas en 3d

Programa de modelado 3D

Toma fotogréfica propia Necesarias para el recorrido $1,200 pesos mexicanos una
que se implementara en el sesion fotogréfica

video para la promocion de la

empresa

Impresion de flyers fisicos Medio fisico donde se Tabloide $18 pesos
presentara la realidad mexicanos por pieza
aumentada
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Tabloide = 4 piezas media

carta a doble cara

Elaboracién propia, 2021.

4.6 Fase VI: Promocion — Publicidad

e Def. Objetivos (branding y/o promocion)

El objetivo principal del proyecto es disefar la promocion de la marca La Casa del
Mendrugo empleando la herramienta de realidad aumentada para lograr un mayor
interés en los usuarios, para ello se desarroll6 como primer paso un brief el cual
nos permitird recuperar la informacion necesaria la efectiva realizacion del
proyecto.

El brief se encuentra en el anexo cuatro, de este podemos rescatar la siguiente
informacion:

El problema principal se da al existir la falta de identificacién de la marca por parte
de los usuarios, se plantea trabajar el museo en colaboracion del restaurante para
lograr que ambas partes contribuyan a la identificacion de la marca La Casa del
Mendrugo; con el propésito de ser reconocida por su publico meta mediante
material promocional reflejando una marca general que engloba todas las areas del
inmueble como lo son la loncheria, el restaurante y el museo.

Tomando como base los aspectos de disefio claves para poder disefiar el material

promocional con realidad aumentada para lograr un mayor interés en los usuarios.

1. Realidad Aumentada: Tecnologia inmersiva que apoya a la promocién de
una marca.

2. Promocioén de marca: Dar a conocer a los usuarios la imagen que vende y
representa los productos y servicios del establecimiento “La Casa del
Mendrugo”.

3. Dispositivos moviles: Dispositivos inteligentes utilizados por los usuarios de
“La Casa del Mendrugo”.

De acuerdo con esto optar por el plan de disefio del material promocional para la

casa del mendrugo de acuerdo con las preferencias y conocimiento del usuario que
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se recopilaron con bases a entrevistas y encuestas que reflejan la oportunidad de
apoyarse en esta tecnologia inmersiva a través de un dispositivo movil podra
acceder a este tipo de promocion

Logrando que este informe e ilustre al publico meta de manera digital lo que quiere
reflejar la casa del mendrugo ante su publico, asi a través de un QR impreso los

usuarios conoceran las areas que conforman a “La Casa del Mendrugo”.

. Estrategia Creativa

La estrategia creativa se encarga de generar el prototipo final del proyecto, en este
caso la promocion de marca con apoyo de la realidad aumentada consta de 4
etapas las cuales se dividen en: 1. Bocetaje, 2. Creacion de elementos, 3. Prototipo
evaluar y 4. Evaluar retroalimentacion; estas se explican a profundidad a

continuacion.

Etapa 1

Se inicio con el bocetaje de los accesorios que debian integrarse al personaje de La
Casa del Mendrugo “Chuchita”, contemplandola en las distintas areas del inmueble,
como puede ser turista, chef o fotdgrafa, a continuacion, se presentan en la tabla los
distintos bocetos elaborados para su producto final.

También se genero el story board de los movimientos para el video de presentacion,
también se bocetaron los elementos que contendran un enlace que redireccionara a
la pagina de La Casa del Mendrugo que se implementaran en la realidad aumentada.
Se plantearon opciones del disefio del flyer, para seleccionar la mejor ubicacion del

QR composicion de elementos cromaticos, tipograficos entre otros.

Tabla 20. Etapa de bocetaje

Material Bocetos

Material 3D Gorros
Para el material
3D se procedi6 a
disefar distintos

tipos de gorros
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de chef, camaras
y Tazas para
posteriormente
crearlas en
modelado
tridimensional,
optamos por
hacerlas con
formas

organicas.

Tapas de los gorros

Camaras

Tazas

Video Chuchita
Se realiz6 un
story board del
video de
animacion de
Chuchita,
tomando en
cuenta de que no
se puede
agregar audio,
se crearon
cuadros de
dialogo.




Flyer

Estos fue la
primera idea del
flyer, donde se
retomarian las
tipografias
corporativas,
colores y el

patrén que sigue

en su publicidad
de colocar
imagenes de
fondo, ademas
de incluir unas
grecas
caracteristicas
de la exposicion
Amos por

siempre.

Elaboracion propia, 2021.

e FEtapa?
Creacion de elementos 3D:
Después de seleccionar los accesorios relevantes se procediéo a su elaboracion
tridimensional en el programa de modelado 3d llamado Blender.
A continuacién, se puede observar la estructura base de los elementos modelados.




Figura 73. Boceto 1 del gorro de Chuchita. Elaboracién propia, 2021.

Figura 75. Taza seleccionada para realidad aumentada. Elaboracion propia, 2021.




Figura 76. Camara seleccionada para la realidad aumentada. Elaboracién propia, 2021.

Figura 77. Personaje Chuchita vista desde diversas perspectivas. Elaboracion propia, 2021.

Creacion del vehiculo promocional:

Flyer

Para poder transmitir la promocién de manera fisica de acuerdo con experiencias
anteriores de La Casa del Mendrugo promocionando sus productos se encontré que
la manera en que el publico tenia mayor interés de recibir la publicidad y acudir era
mediante flyers, de tamafio media carta; de acuerdo con esto continuamos con la
linea de caracteristicas de esta promocién.

Para iniciar se crearon bocetos para ubicar el acomodo de elementos, tipografias,
fotografias, textos, paleta cromética y reticula, los cuales se encuentran en la primera
etapa.

Una vez realizados los bocetos se generaron con el programa illustrator de manera

digital.
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Se diseio el volante, el cual se manejara de manera tanto fisica como digital, tiene
una medida de 21.5 cm x 14 cm en formato horizontal y sera el vehiculo en donde
se coloque el cédigo QR para la visualizacion de la realidad aumentada, para este
disefio se tomaron en cuenta la tipografia, asi como colores corporativos, de igual
forma incorporamos a Chuchita con un codigo QR, como esta colocada dentro de las
instalaciones donde fue hallada.

Los conceptos que maneja el flyer son cultura e historia, en un inicio se pensé en
agregar el concepto de comida, pero no debe existir una competencia entre museo
y restaurante, otro concepto que se empleo fue el de talavera que ya viene implicito
en la paleta de colores de La Casa del Mendrugo, debido a estos conceptos se
generaron grecas, mismas que se encuentran en la exposicion “Amos por Siempre”.
Se les colocé colores caracteristicos de talavera, aplicando opacidad para que no
existiera demasiado contraste entre estos y se pudiese colocar el imagotipo.

El disefio es frente y vuelta debido a que en casos anteriores lo han implementado
de esta manera; los turistas pueden utilizar la parte frontal la cual es minimalista y
formal como una postal de recuerdo y la gente disfruta poder dar la vuelta al flyer y
continuar leyendo.

En cuanto a los elementos que se respetaron segun las anteriores tablas de
elementos graficos se puede apreciar:

Paleta croméatica: paleta de colores frios (tonalidades azules), paleta de colores
neutros (grises, blancos y negros).

Jerarquia tipogréafica: Para titulos se empled la tipografia University que es la
tipografia corporativa y para texto se usé Avenir.

Fotografia como elemento principal: Se usaron diversas fotos originales de La Casa
del Mendrugo, pero al final se opt6 por colocar imagenes que no hagan referencia a
un apartado de la casa como restaurante, loncheria o museo, por lo que al final se
usaron fotografias de la arquitectura y explanada del lugar.

Se integro el logotipo en las distintas variantes crométicas y acomodos.

Se aplicaron plecas, asi como figuras con la finalidad de que el codigo QR se pudiese

ver de forma clara.
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Se tenia que transmitir el valor de respeto por lo cual se colocé a Chuchita ya que es
un personaje de la tercera edad y difunde este valor.

Escanaz ol cddioo pars

LT & kend;
Radidad Aumentsda 3l
1340 da Chuchia

La Casa del
a Mendrigo

Hw@

LaCarndel Vonchago

Figura 78. Boceto 1 (frente y vuelta). Elaboracién propia, 2021.

el
810

~

Veny condoenos
Escanea of cédigo pars

Ly La Casa del

Mendrligd

Tip Cllewa
Meaclel

&

Hy©

Lo Cams ol Ve crego

Figura 79. Boceto 2 (frente y vuelta). Elaboracién propia, 2021.
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Figura 81. Boceto 4 (frente y vuelta). Elaboracién propia, 2021.

En un inicio se planteé realizarlo de forma vertical pero posteriormente se decidio

hacerlo de forma horizontal ya que los elementos se ajustaban mejor, por ultimo, se
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agregaron los servicios que brinda la casa en la pleca colocada en la parte de atras

del flyer como se puede apreciar en la figura 82.

e FEtapa3
Prototipos
Los presentes prototipos son los disefiados finalmente después de la etapa de
estrategia creativa.
Se género y aprobo el flyer final como medio fisico de la promocion del inmueble de
acuerdo con las caracteristicas presentadas a lo largo del proyecto, haciendo las

correcciones necesarias durante todo el proceso de bocetaje.

[la Casa dcl
Mendrugo

eMusco eCalerfa eLoncherfa o Reslauranle o Bar

Figura 82. Flyer final (frente y vuelta). Elaboracién propia, 2021.




Se eligié este flyer debido a que se aprovecharon los colores para hacer una
impresion a cuatro tintas, ademas de ser el que mejor representa a La Casa del

Mendrugo en acomodo, informacion y disefio.

Publicidad en Redes Sociales

Para transmitir la promocién realidad aumentada por redes sociales no se puede
colocar un cddigo QR ya que usualmente se navega en estos sitios por medio del
celular y no hay posibilidad de escanear un cédigo visto desde el mismo teléfono por
lo que se empled el mismo disefio del flyer para crear un video que llame la atencién
del usuario, acompafado de Chuchita, en base a las publicaciones que ha realizado
La Casa del Mendrugo se mantuvieron las paletas de colores y tipografias.

Debido a que los encargados de redes sociales colocan pies de foto en sus
publicaciones, se colocara el enlace de la realidad aumentada dentro de esta y se

induciria con el video a que los usuarios accedan en el link.
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Figura 83. Bocetos del video promocional en redes. Elaboracién propia, 2021.

Personaje con realidad aumentada

A partir de los mencionados bocetos, se gener6 el modelaje del personaje Chuchita
al cual se le aplicaron detalles, texturas y colores a fines al inmueble como hemos
mencionado anteriormente tonos opacos Yy frios ya que son los utilizados

usualmente por la marca.




Figura 84. Pie en 3D del personaje, Elaboracion propia, 2021.

AN

Figura 85. Personaje sin color. Elaboraciéon propia, 2021.

Figura 86. Personaje con color. Elaboracién propia, 2021.




Se aplicaron luces, sombras y estilizo el personaje para que fuera la reproduccion
exacta del personaje que ya se tenia en 2d.
La razén del modelaje de esa forma muestra respeto al saludar, empatia por el

personaje y amabilidad por sus rasgos y figura.

Figura 88. Personaje renderizado. Elaboracion propia, 2021.

Para la implementacién del cédigo QR, se uso la app de realidad aumentada

llamada Blippar, la cual pudimos probar con un cédigo muestra con duracion de 20
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minutos, en ese tiempo se generaros cambios y correcciones coherentes para el
efectivo acomodo y acoplo de elementos.
Tales como la ubicacion de los elementos, la luz de fondo en la aplicacion, la

distancia entre palabras, por ultimo, la correcta composicion y navegabilidad por la

licacion
BlippBuilder x + v = a X
< C Y @ builderblippar.com/?blipp=459832
caciones ) Facesock G Googie @B YouTube % BUAP @ CardexSimple G TODO SOBRE OAX. 8 lugares paravisita.. QP Inicio TSV MASHED CHICKPE
La Casa del Mendrugo rm r
,,,,,,,,,, = .
=
~ 594,
[of+] [of+] [ol+]
“0 s0 ©*0
O
nnnnnnnn Layers > +
’ =

Figura 89. Aplicacion Blippar. Elaboracion propia, 2021.
Como se puede observar en la figura 105, en la aplicacion se montaron los

elementos a una distancia adecuada para ubicar 4 elementos en un espacio
cilindrico de 360°.

YOUR LICENSES

w1
Nov 20 1
La Casa del Mendrugo h
...............
. - ! -
s N
- vaw l
NOT LIVE

Figura 90. Generar el video en realidad aumentada. Elaboracion propia, 2021.

190



Figura 91. Cédigo de prueba de la aplicacion. Elaboracién propia, 2021.

Gracias al cédigo QR el usuario podré visualizar al persona y elementos como se

muestran en la figura 91.

Figura 92. Aplicacion de realidad aumentada. Elaboracion propia, 2021.

Etapa 4

Evaluar retroalimentacion

A continuacioén, se presentan capturas de pantalla con orden cronoldgico para poder
apreciar los elementos y su aparicion en el espacio desde un dispositivo movil,
aplicando la realidad aumentada, cada captura de pantalla se describira y explicara
para que el lector o lectora tenga una mejor comprension de la interaccién por parte

del usuario con el proyecto.
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Tabla 21. Aplicacion de realidad aumentada

Momento Imagen Descripcién
1 ] Para iniciar con la interaccion se debe
Test Blipp escanear el codigo QR con un dispositivo
inteligente o bien copiar el link en el
Scan code to test navegador el link desde una
computadora para poder ser redirigidos a
la aplicacién.
[ n
[
TEST URL
itps:/far blippar.com/44419
Test code and link expires in:
04:36
J CLOSE L
2 ¢ | © LaCasa del Mendrugo: Restaura: X Blippar webAR En ocasiones apareceré el simbolo de

Cardex Simple G TODO SOBRE OAX...

2 lugares para visita.. €

Loading experience

Created 0 of 5 elements

Escri

blippar el cual indicard que la pagina esta
cargando.

192




wi! TELCEL ¥ 1221 %%
AA & ar.blippar.com ¢ ®

“ar.blippar.com” Would Like

to Access the Camera

Cancel Allow

Crested 5 of 5 eiements.

> U] m 0

La aplicacion solicitara el acceso a la
camara del dispositivo ya que sin esta no
se podran visualizar los elementos con
realidad aumentada.

il TELCEL B 12:21 1%

AA B¢ @ arblippar.com ¢ ©®

We need to ask for access to the
camera so this experience can

work.

La aplicacion solicitara el acceso a la
bocina del dispositivo ya que sin esta no
se podran escuchar o grabar videos para
después descargarlos en el dispositivo.

“Camera B 1218 . 5%

AA B & ar.blippar.com ()

Mijita, mijito...
Haz clik para
conocer mas

Al ingresar a la aplicacion tan solo basta
con ver a través del dispositivo y el
personaje principal se posicionara en la
pantalla del smartphone.

De acuerdo a recomendaciones de los
usuarios secundarios se realiz6 un
cambio de tipografia de serif a sans serif
en el letrero que posee Chuchita ya que
el mensaje resulta ser mas comprensible
y mejor recibido por parte de los usuarios
primarios.
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<Camera | B 12:19 2%

AA @ casadelmendrugo.com e

NUESTRA COCINA

Tradicional Cocina Poblana
con un toque Espaniol

CONTAMOS CON SERVICIO PARA LLEVAR.

< M m ©

Al hacer clic en Chuchita es posible
ingresar al sitio web de La Casa del
Mendrugo el vual de inmediato mostrara
imagenes de las zonas que conforman el
inmueble y de los eventos préximos que
se llevaran a cabo.

“Cameraw = 1218 * 3%

A B @ ar.blippar.com ¢

wll TELCEL 2 12:3 7%0%

AA @ casadelmendrugocom ¢ @

Recorrido Virtual

iMUSEO
ABIERTO!
< M m

Al mover con el dedo los elementos del
smartphone podremos cambiar los
elementos que se tienen de frente,
funciona de igual manera girando con la
camara en el espacio 360°, ya que hay 4
elementos ubicados
correspondientemente uno de frente, uno
detras, uno a la izquierda y por dltimo
uno a la derecha.

En este caso el simbolo de la camara
gue pertenece a la zona de museo abre
un enlace hacia el recorrido virtual que
los usuarios pueden realizar dando clic
en el boton correspondiente.




<Camera | B 1218 .a%n

T 5 Al desplazar hacia la derecha los objetos
se puede continuar con el recorrido, el
objeto siguiente es el jarron, al cual por
recomendacion de los usuarios
secundarios se le agrego la palabra
descriptiva del area, se aplicé la
tipografia de titulos ya que es la mas
reconocida por los usuarios.

Al dar clic en el elemento el enlace
redirige a un carrusel de fotografias de
los productos que se venden en el area.

oo

UN LUGAR EN DONDE
RESURGE EL ESP[RITU
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<« Camera | B

AA B¢

1218

& ar.blippar.com

10

w o

B G

COCINA MESTIZA

4

En el dltimo elemento se puede apreciar
un gorro de chef que hace referencia al
restaurante del inmueble; al dar clic en él,
muestra el menu de La Casa del
Mendrugo, al dirigirse hacia abajo puede
observar los menus de bebidas, postres y
buffet.

Mijita, mijito...
Haz clik para
conocer mas

El usuario puede interactuar con los
elementos desde el smartphone o la
computadora, girarlos, mover su posicion,
agrandar la imagen, aparentar tocarlos o
estar junto a ellos.

11

! TELCEL ®

AA B

12:21

& ar.blippar.com

O

La aplicacion permite al usuario tomar
foto y video con los botones que se
encuentran en la parte inferior; una vez
captada la imagen o el video la aplicacion
la mostrara para cerciorarse de que sea
correcta.
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12 R . Una vez seleccionado el elemento, la
A ar.blippar.com ¢ © . ., ., .
aplicacién da la opcion de compartir
“ mediante airdrop, mensaje, malil,
¥
E

whatsapp, facebook o instagram.
View this AR experiency jour browser X

rience in your
made using Blippar BlippBuilder

Pedro Erick 0G Kike o3 n
de

CHeR=NO)

A

13 it m o También la aplicacion tiene la opcion de

. descargar el elemento generado ya sea
como foto o video, aparecera un mensaje
para solicitar el permiso de descargarlo.

Do you want to download
“blippar_webar_ss.png"?

Download

Elaboracién propia, 2021.

De esta manera es como el usuario realiza la interaccion con la aplicacion, en un
espacio fisico y tangible se agrega informacion digital la cual se puede observar a

través de un dispositivo inteligente con cdmara que escanee el QR.

Plan de medios:

Consiste en promocionar a través de la realidad aumentada la marca La Casa del
Mendrugo durante un periodo de 2 meses, en los cuales se probara y valorara su
efectividad y propdésito.

De acuerdo con la idea del proyecto se contrataran los servicios de 4 proveedores,
de los cuales 2 seran necesariamente monetarios, los servicios son:

La primera etapa se compone de la toma fotografica de las diversas areas del
inmueble, realizada por los autores del proyecto; en esta se analizaron los

espacios, elementos y composiciones para ubicar de la mejor manera los
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elementos graficos a aplicar tales como plecas y esculturas, conocer la mejor area
para colocar los promocionales impresos y conocer a profundidad en inmueble.

La segunda etapa se enfoca en el disefio y modelaje de los elementos 3d, mismos
que se desarrollardn con el programa blender, para esta etapa una vez bocetados
los elementos se generaron con volumen, color, luces y se exportaron como png y
formato obj para poder cargarlos en la pagina de realidad aumentada.

La tercera etapa esta a cargo de la aplicacién blippar que requiere de recursos
monetarios, con la cual se generara un codigo para tener acceso a la realidad
aumentada, por mes la aplicacion hace un cargo de $150 pesos mexicanos que por
los 2 meses de prueba serian $300 pesos mexicanos.

La cuarta y ultima etapa se conforma de repartir los flyers impresos al mismo
tiempo que el codigo sea promocionado en redes sociales, los impresos seran
generados por parte de la imprenta Qubic, donde se imprimiran 600 flyers con el
mismo disefio; seran repartidos en un periodo de 2 meses, en un solo punto el cual
es la entrada del inmueble para invitar a las personas a ingresar y experimentar
este tipo de interaccion.

La renovacion y contratacion de estos servicios se aplicara cada que se desee
cambiar el codigo o redisefiar elementos de la interaccion; los encargados de La
Casa del Mendrugo determinaran la necesidad de nuevos elementos o cambios
futuros en la interaccion ya sea por épocas del afio, eventos importantes o
cualquiera que ellos determinen importantes y por parte de los proveedores esta

sujeto a cambios de precios futuros.

e Contratacion de Medios y Proveedores

Tabla 22. Explicacion de medios y proveedores del proyecto

Servicio Proveedor Medios Presupuesto
Aplicacion de realidad | Aplicacion para Digital Cuenta activa de la
aumentada generar realidad aplicacion $154 x mes
aumentada
Impresion de flyers Imprenta Qubics Impreso $4.5 x pieza
Tintas 4x4
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Elaboracién propia, 2021.

4.7 Fase VII; Retroalimentacion

El presente proyecto se presentd a los usuarios primarios quienes son el publico
meta y los usuarios secundarios que se conforman de trabajadores y directivos de
La Casa del Mendrugo; con la finalidad de obtener una retroalimentacién de la
realidad aumentada implementada en la promocion de la marca, la cual se aplico al
personaje caracteristico del inmueble llamado Chuchita y elementos que
caracterizan cada area que conforma el inmueble, objetos que se visualizaran al
escanear un codigo QR a través de un dispositivo inteligente con realidad

aumentada desde un dispositivo inteligente.

Para los usuarios primarios se gener6 un focus group el cual se puede analizar a
profundidad en el anexo 5; en este método de investigacion cualitativa intervinieron
10 personas a las que se les presento el proyecto, de las cuales 6 eran mujeres 'y 4
hombres, el 60% tienen 22y el 40% de 21 a 25 afios, 8 son estudiantes de alguna
licenciatura, uno es egresado y el otro 10% no estudia ni trabaja. Esta interaccion
se dividio en 3 fases, la primera fue la presentacién de la promocién de marca con
realidad aumentada, en esta fase los usuarios tuvieron 10 minutos para interactuar,
visitar los sitios, conocer al personaje, probar la funcionalidad de esta experiencia.
La segunda fase fue de preguntas las cuales se pueden conocer en el anexo 5,
para poder entender que los usuarios se sintieron comodos al interactuar con esta
tecnologia, el 100% de ellos sabia como escanear un codigo, el 70% no tuvo
ningun problema para entrar y probar la experiencia el restante 10 % tuvo que
intentarlo 2 veces para ingresar debido a que su dispositivo estaba saturado de
informacion; la interaccion capté la atencién del 100% ya se sentian curiosos y
motivados por saber que experiencia vivirian con la aplicacion, para el 100% seria
mas probable hacer uso de este codigo mediante redes sociales, sin embargo, para
el 40% también seria util un flyer fisico entregado fuera del inmueble ya que debido
a eso ingresarian y prefieren tener algo fisico que les informe y sirva de recuerdo al
haber visitado el inmueble; en cuanto a elementos de composicidén se pregunté
sobre el entendimiento del texto por la tipografia aplicada al 100% le parecio

comprensible, agradable y coherente, sin ningun problema para su lectura; al

199



preguntar sobre los tonos y colores aplicados 60% estuvo de acuerdo y el otro 40%
recomendaron tonos menos 0SCuros para generar mayor atraccion al usuario, sin
embargo se explicé que estos tonos son los utilizados por la marca y debido a esto
no se pueden modificar, sin embargo se aplicara mas luz y opacidad en ciertas
zonas para iluminar los elementos y captar su atencion; en cuanto al
reconocimiento de los elementos para el 100% fue comprensible y facil de
identificar; por altimo, se abordd el posicionamiento de los elementos dentro de la
aplicacion, los usuarios comentaron que para ellos seria mas comodo ver a los
personajes delante, atras y a lado de ellos ya que no tendrian problema al girar con
el dispositivo para ubicar los elementos por esta razon se distanciaron los
elementos logrando ubicarlos a una distancia coherente en el entono de 360°. La
tercera etapa se conformo6 de una encuesta realizada en Google forms donde se
realizaron preguntas mas objetivas, se preguntd si conocian el inmueble por lo que
se pudo notar que el 60% no la conocia, posteriormente el 90% nos comentd que
no tuvo ningun problema al usar la aplicacién y ver la realidad aumentada pero no
fue un impedimento ya que los 10 encuestados dijeron que después de esta
experiencia visitarian el inmueble debido a que este tipo de promocional llama la
atencion y produce curiosidad por conocer el lugar, el 60% considero esta
experiencia muy buenay el 40% buena, por ultimo nos comentaron que es un
proyecto innovador, interactivo, interesante y marcaria una diferenciacion del resto
del mercado ya que no es tan aplicada en Puebla como promocion de marca en

este tipo de inmuebles.

Para conocer las opiniones de los usuarios secundarios se realizé una
presentacion en linea sobre el proyecto hacia los directivos y trabajadores del
inmueble, con el propdsito de conocer las opiniones y puntos de mejora que ellos y
ellas crean convenientes; de esta presentacion se rescato que los elementos
podrian ser colocados en un espacio 360° sin necesidad de que estuvieran en linea
horizontal uno tras otro, ademas se hizo la observacion de que la aplicacién tiene
varios filtros para poder entrar y eso podria ser motivo de perder la atencion del
publico. La promocion de marca con esta herramienta inmersiva les parecié muy

interesante y util, con amplias posibilidades de desarrollo e implementacion,
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comentaron que posteriormente se podrian colocar craneos para las fechas dia de
muertos, el imagotipo de La Casa del Mendrugo en lugar del QR y por ultimo, se
acordo dar seguimiento al proyecto ya que al 100% les agrado en su totalidad el
material de disefio generado con ayuda de la realidad aumentada, de acuerdo a

esto, el proyecto dara continuidad con su desarrollo y aplicacion.

De esta manera se obtuvo la retroalimentacion y comentarios sobre la composicion
de los elementos, sus funciones y todo lo que conlleva la realidad aumentada; se
realizaron los cambios pertinentes, los cuales fueron colocar los elementos con
mas separacion en el espacio de 360°, es decir uno adelante, uno atras, uno a la
derechay otro a la izquierda lo que permitirdA mas movilidad al usuario; se agregé
mas luminosidad en los elementos para que resaltaran los elementos y se redujo el
tamafo de los elementos para la vista apropiada desde una computadora, los
cambios fueron minimos, pero imprescindibles para una mejor interaccion entre la

aplicacion y el pablico meta.

Sin duda, con las modificaciones realizadas gracias a las observaciones y
sugerencias, al subir el proyecto a la plataforma se generara una interaccion con el
publico objetivo que resulte en una experiencia agradable y persuasiva, la cual de
acuerdo a los resultados promete ser un Util, innovadora, interactiva, interesante y

gue marcara una diferenciacién del resto del mercado en el que se desenvuelve.

4.8 Conclusiones

Una marca debe ser correctamente promocionada para llegar a su publico meta,
captar su atencion y obtener beneficios en las ventas o el prestigio de la empresa,

servicio o producto; los avances tecnoldgicos permiten trascender y ampliar la
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manera de comunicar una marca, pues bien, la realidad aumentada genera una
inmersion digital en plataformas, donde es posible interactuar de una manera
distinta y eficaz, logrando atraer la atencién del publico, hacia el mensaje que se
quiera transmitir.

El presente proyecto abordé un tema poco investigado y aplicado en el estado de
Puebla, lugar donde se enfoca el proyecto de tesis debido a las nuevas ideas

gue se plantean emplear en beneficio de la sociedad poblana. Pues bien, para
consolidar el proyecto se definieron objetivos especificos que se marcan en el
proceso de cada capitulo los cuales fueron cumplidos en su totalidad y evocaron al

objetivo general del proyecto; estos se presentan a continuacion:

e Para la realizacién se empez06 con la investigacion teorica de tres
conceptos principales identidad corporativa, promocion de marcay
realidad aumentada; la primera es el reflejo de la empresa en su
totalidad logrando diferenciarla del resto siendo un instrumento de la
estrategia de la empresa y de su competitividad, gracias a la
implementacion de disefio, visibilidad, medios verbales, culturales y
ambientales en su realizacion; esta descripcion es en base al autor
Joan Costa para analizar e identificar las caracteristicas de la marca
logrando entender la identidad corporativa que maneja la marca y
vincularla a lo que se realizara en el proyecto.

La promocién de marca es una herramienta necesaria para dar a conocer
productos o servicios al publico meta e inclusive llegar a captar la
atencion de nuevos usuarios, asi aumentar ventas o el prestigio de una
marca, en este caso se aplicé el marketing directo el cual tiene una
fuerte relacion entre marca y cliente.

Por ultimo, la realidad aumentada es una herramienta que permite
agregar, complementar e interactuar con informacién adicionada
visualizada desde un dispositivo inteligente, en un espacio real,
generando una inmersién digital donde es posible interactuar de una

manera dinamica y eficaz, logrando atraer la atencion del publico hacia el
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mensaje que se quiera transmitir, esta tecnologia es aplicada en diversas
areas y aprovechar su potencial en el ambito de la promocién de marca,
por lo que nos dimos la tarea de investigar, analizar, disefiar, generar y
mejorar en la presente tesis. El concepto y las técnicas fueron en base al
autor Basogain quien explica que a través de un codigo QR es posible

tener esta interaccion.

« Una vez obtenidos los conceptos se dio pauta a caracterizar a La
Casa Mendrugo con base en toda la informacion pertinente para el
disefio de las promociones de marca, recopilando informacién gracias a
una entrevista hacia los trabajadores y directivos del inmueble;

este se inauguro en el afio 2010, se rige por los valores de honestidad,
servicio, respeto y entusiasmo; el inmueble se conforma de 5 areas en
las que sobresalen la loncheria el museo y la galeria mismas que se
deben promocionar por igual para informar al publico de su existencia;
ademas, cuenta con un personaje emblematico su hombre es Chuchita,
la cual serd empleada para la promocién de marca. Antes de la
pandemia en el afio 2019 recibian 1000 visitas al mes mas un extra de
500 debido a las noches de museo, el museo actualmente reabrié sus
puertas por lo cual les interesa regresar a las mismas cifras y
aumentarlas a 1700 visitas mensuales a partir del mes de enero 2022;
ademas segun el andlisis de evaluacién de la marca grafica de los
pardmetros de Chaves y Belluccia la marca grafica cumple con 49 puntos
de 56 totales, poseyendo buen ajuste de logotipo, simbolo bien
establecido, estilo acorde al &mbito de cultura e historia, sus elementos
en conjunto generan un estilo acorde al area, es optimo como figura
fondo, no ha sufrido cambios innecesarios, ademas es correctamente
reproducible tanto en fisico como en digital como en volumen
tridimensional; los elementos que conforman al simbolo la convierten en

singular, lo cual la hace reconocible y pueden ser aplicados en las areas
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de museo, sin embargo, tiene problemas en reproduccion tipografica por

la separacion entre el nombre y el simbolo.

« Posteriormente se realizé una tabla comparativa de casos similares
en base a esto se genero la idea de implementar un cédigo QR

markless que permitiera ver al personaje Chuchita realizando una
interaccion con el usuario, este tipo de interaccion es aplicada en el 80%
de los casos obteniendo resultados positivos; la marca de las empresas o
museos se muestra en el 40% de los casos, por lo cual se entiende que
dar misterio a lo que ocurrird en la aplicacion genera mas curiosidad por
parte de los usuarios incitandolos a utilizarla; el 100% de los casos

es visualizada mediante dispositivos mdviles, por lo cual sera disefiada
para estos dispositivos y computadoras para ampliar al publico que utilice

monitores.

« Para aplicar correctamente el proyecto al publico meta se

identificaron los dos tipos de usuarios, los primarios quienes son externos
a La Casa del Mendrugo conformados por hombres y mujeres que
residen en el estado de Puebla de 18 a 34 afios de origen mexicano con
gusto por el arte y cultura; poseen conocimientos del uso de dispositivos
inteligentes. Su segmento socioecondmico abarca al nivel A/B Nivel Alto
y Nivel C+ Nivel Medio, tienen un sueldo estable y entre sus actividades
se encuentra visitar y conocer museos debido a su gusto por el arte,
cultura, redes sociales, deporte, aprendizaje, empatia e independencia.
Por otro lado, estan los secundarios quienes son trabajadores y
directivos de La Casa del Mendrugo, con rango de edad de 24 a 54 afos,
hombres y mujeres que residen en Puebla, en un segmento
socioeconomico de nivel A/B Nivel Alto y Nivel C+ y que poseen interés
por el arte, cultura, aprendizaje y tecnologia. Estas caracteristicas
socioecondémicas, socioculturales, preferencias y el perfil psicografico,

permitieron hacer una investigacion con el fin de obtener sus
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preferencias visuales y de elementos para la aplicacion de realidad
aumentada se genero una investigacion con enfoque mixto debido a que
el objetivo es disefiar material promocional con ayuda de la realidad
aumentada con fines de lograr un mayor interés por parte de los usuarios
esta fue de tipo no experimental, debido a que tal disefio se baso
primordialmente en la observacion de fenOmenos tal y como se dieron en
Su contexto natural, sin que hayan sido alterados para poder haber sido
analizados.

Tras una entrevista hacia los usuarios secundarios y una encuesta hacia
los usuarios primarios se estipulé que la generacion de la interaccion con
la realidad aumentada fuera acorde a los gustos, conocimientos y
preferencias de usuarios asi como definir puntos:

a) la promocion se puede realizar mediante redes sociales en

especial facebook e instagram las mas utilizadas; b) que los medios
impresos también se generarian ya que el 40% de los usuarios prefieren
un elemento fisico promocional adicional al uso de redes sociales; c) se
aplicé el personaje ya que les parece empatico y representante del

inmueble.

« En cuanto al andlisis de los tipos de promocién de marca que han
aplicado realidad aumentada con mayor eficacia y que pueden satisfacer
las necesidades de La Casa del Mendrugo, se realizé un arduo estudio
de casos similares en diversos museos, galerias y lugares de cultura

e historia en el mundo que hayan aplicado anteriormente esta
promocion con realidad aumentada; con lo que se concluyd que la mejor
manera de implementar la realidad aumentada a la promocién de La
Casa del Mendrugo es con ayuda de la herramienta de markless, es
decir, escaneando un QR mediante un dispositivo inteligente y poder
visualizar informacion sobre la casa del mendrugo para invitar a su
clientela a conocer el inmueble, la mejor manera de ser dinamicos con el

usuario es implementar al personaje caracteristico del inmueble
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“Chuchita” la cual seria bien recibida e identificada por los usuarios al
formar parte de todas las areas de La Casa del Mendrugo.

De acuerdo a esto surge la idea de generar a Chuchita en

3D haciendo que salude al publico e informe sobre las areas del
inmueble, es decir teniendo una interaccion sencilla con el publico pero
gue al mismo tiempo lo invite a conocer el museo; el codigo debe ser
apto para dispositivos Android y I0S, es indispensable para Android ya
que el 60% del publico posee este sistema operativo; gracias a las
inferencias realizadas podemos llegar a estas conclusiones para el
armado de la correcta promocion de la Casa del Mendrugo.

Ademas, las encuestas generadas confirmaron que los usuarios
relacionan a la marca con los términos de cultura, arte e historia; el
nombre del inmueble hace mayor enfoque a un museo que a un
restaurante; el logo es apto para utilizarse como imagen representativa,
tanto como para la encuesta como para entrevista resultd ser el simbolo
del logotipo de la casa del Mendrugo el mas representativo y segun las
opiniones de los entrevistados la mejor manera para aplicar realidad
aumentada en la promocion de marca es mediante un codigo Markerless,
ya que al poner una imagen representativa del museo la gente entendera
gue se puede escanear e interactuar con ella, en la encuesta el 95% de
los encuestados han usado los codigos QR, por lo tanto, saben cémo
lograr el funcionamiento escaneando un codigo con un dispositivo movil,
es importante recalcar que de los encuestados el 62.5% tiene un celular
con sistema operativo Android y el 37.5% tiene IOS; por esta razoén la
aplicacion del codigo markless sera apta para estos dos sistemas

operativos.
Por su parte, los entrevistados siempre aportaron datos e ideas para

trabajar conjuntamente en el proceso de disefio en beneficio a la

promocién de marca de La Casa del Mendrugo.
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e Se continud con el disefio de la promocion de marca donde se acopl6
la realidad aumentada; el proceso aborda la identidad estratégica visual
la cual se aplico a la promocion de una marca y esta basada en la
propuesta del disefiador chileno Marcelo Alvarez B., consto6 de 7 fases:
La primera abordo la investigacion, donde se realiz6 el analisis de la
competencia con museos poblanos de indole privada como el Amparo,
Museo de la Revolucion y el INHA; los clientes, dividiéndolos en usuarios
primarios (clientes) y secundarios (trabajadores y directivos); y la
empresa La Casa del Mendrugo fundada en el afio 2010 con el motivo de
divulgar y conservar la historia y cultura de puebla; temas que se
abordaron en el marco contextual.
El segundo punto fue la estrategia de marca en donde se diagnostico
gue la marca hace uso de promocionales digitales e impresos, enfocados
en zonas que conforma a La Casa del Mendrugo; se conceptualizé la
importancia de transmitir cultura, memoria e historia del pais y darlo a
conocer; los conceptos los que rigen son: respeto, honestidad, cultura,
servicio, profesionalismo, interactividad, entusiasmo y arte; el segmento
se dividié en: promocion fisica dirigida a adulos mayores y turistas, la
digital hacia personas de 18 a 34 afios. Por lo tanto, la nueva estrategia
consiste en utilizar la realidad aumentada como apoyo para transmitir la
promocién al publico objetivo, con base a casos analizados
anteriormente, es atractiva para el publico; con el objetivo de atraer mas
publico se aplicara la realidad aumentada en un codigo markless que al
ser escaneado mediante un dispositivo inteligente, podra mostrar al
usuario un personaje interactivo que muestre las zonas que conforman al
inmueble, este cadigo sera aplicado de manera fisica en un diptico, ya
gue es la promocion fisica mas empleada y de manera digital en redes
sociales.

Para la fase 3, la identidad de marca no tiene un manual que la rija, por lo cual se

tuvo que hacer un analisis de los lineamientos contenidos en uso cromético de tres

colores frios, tipografia Univers Roman para titulos y Avenir para textos, se utiliza el
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logotipo o imagotipo, en plasta negativa positiva o un tono de azul, se hizo

una tabla con los tipos de publicidad que maneja y se eligio el flyer y las

redes sociales como referencia para aplicar esta publicidad.

En cuanto al punto 4, se diagnosticaron las aplicaciones de la marca, en papeleria
basica, impresos, internet, arquitectura, indumentaria, sefializacion y
merchandising, aplicar la marca hicimos referencia en los 3 primeros para crear el

folleto y el acomodo de elementos en la aplicacion de realidad aumentada.

La fase 5 const6 de hacer un presupuesto y definir a los proveedores que haran
posible este proyecto; toma fotografica, gratuita; elementos 3d, programa gratuito,
aplicacion blippar pago mensual de $7 dolares mensuales por un mes de prueba;
impresion de flyers $ 4.50 por pieza, se requieren 600 piezas para iniciar con la
promocion es decir: $2,700 pesos mexicanos; dando un total de $2,850 pesos
mexicanos para iniciar con el proyecto; cabe resaltar que los usuarios secundarios
quieren visitas ilimitadas por lo cual la implementacion de AR subié a $99 dolares
mensuales; dando un total de: $2000 pesos mexicanos para empezar, los flyers se
manejaran de manera digital en el primer mes de prueba.

La etapa 6 fue la mas laboriosa debido a que se encarga de generar el prototipo
final del proyecto, en este caso la promocion de marca con apoyo de la realidad
aumentada en base a lo tedrico analizado anteriormente; se realizé un brief
creativo para entender los objetivos finales; la estrategia creativa se dividié en 4
etapas 1. Bocetaje, segun la toma fotografica, elementos y piezas a transmitir se
bocetaron los flyers y elementos que aparcarian en la realidad aumentada
incorporando, tonos, tipografias, reticulas, valores y elementos basicos del analisis
anterior; 2. Creacion de elementos, en esta parte se generaron los flyers en

adobe illustrator, en formato horizontal, tonos y tipografias de los lineamientos de la
marca, formato media carta con fotografia y el personaje Chuchita, para los
elementos 3d se generaron 4 que hace referencia a la galeria, el restaurante y el
museo ademas de chuchita estos elementos tienen las caracteristicas definidas de
la marca; 3. Prototipo; se genero el prototipo final a visualizar en ar, de manera

cronoldgica se presentd la interaccion resultando positiva y bien visualizada en los
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dispositivos méviles, se imprimieron los flyers y elementos 3d tonos que evocaran:
respeto, empatia, entusiasmo y honestidad, calores que rigen la marca, por ultimo,
se aprobaron los medios y proveedores para dar marcha con el proyecto; 4.
Evaluar retroalimentacion; se escucharon opiniones y sugerencias en cuanto al
acomodo de elementos y luz en los objetos, que sirvio para corregir y mejorar el
disefio final en beneficio de los clientes y su interaccion con la marca.

e Por ultimo, se evalud el disefio propuesto por parte de los usuarios
primarios se generd un focus group, un método no probabilistico de
investigacion cualitativa en el que intervinieron 10 personas, de las
cuales 6 eran mujeres y 4 hombres, el 60% tienen 22 y el 40% de 21
a 25 afios, de acuerdo a esto el 100% de ellos tenian conocimiento de
cdmo escanear un codigo, el 90% no tuvo ningun problema para
entrar y probar la experiencia el restante 10 % tuvo que intentarlo dos
veces para ingresar debido a que su dispositivo estaba saturado de
informacion; la interaccion capt6 la atencion del 100% ya se sentian
curiosos y motivados por saber que experiencia vivirian con la
aplicacion, para el 100% seria mas probable hacer uso de este cédigo
mediante redes sociales, sin embargo, para el 40% también seria (til
un flyer fisico; al 100% le parecié comprensible, agradable y
coherente en cuanto a la tipografia, en cuanto a los colores aplicados
60% estuvo de acuerdo y el otro 40% y los usuarios secundarios
recomendaron tonos menos 0scuros para generar mayor atraccion al
usuario, por ultimo, en el posicionamiento de los elementos los
usuarios comentaron que seria mas comodo ver a los personajes
delante, atrds y a lado de ellos, ya que no tendrian problema al girar
con el dispositivo para ubicar los elementos por esta razén se
distanciaron los elementos logrando ubicarlos a una distancia
coherente en el entono de 360°. Se realiz6 una encuesta con
preguntas mas objetivas, el 60% no conocia el inmueble, el 90% no
tuvo ningun problema al usar la aplicacion y el 100% encuestados

dijeron que después de esta experiencia visitarian el inmueble debido
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a gque este tipo de promocional llama la atencion y produce curiosidad
por conocer el lugar, el 80% considero esta experiencia muy buena

y el otro 20% muy buena; para finalizar, nos comentaron que es un
proyecto innovador, interactivo, interesante y marcaria una
diferenciacion del resto del mercado, ya que no es tan aplicada en
Puebla como promocion de marca en este tipo de inmuebles. Para los
usuarios secundarios el posicionamiento y el tono de iluminacion
fueron las Unicas complicaciones, les agrado el proyecto y tienen

el interés de continuar implementandolo para la marca.

De esta manera se obtuvo la retroalimentacién y se realizaron los cambios al
colocar los elementos con mas separacion en el espacio de 360°; se agregd mas
luminosidad en los elementos para que resaltaran los elementos y se redujo el
tamafo de los elementos para la vista apropiada desde una computadora, los
cambios fueron minimos, pero imprescindibles para una mejor interaccion entre la
aplicacion y el publico meta.

Se ha presentado lo que ocurrié en cada capitulo durante el proceso técnico y de
disefio, con esto se puede decir que la parte técnica si se cumple ya que los
usuarios pudieron visualizar desde dispositivos inteligentes con camara como lo
son la computadora y celular esta experiencia gracias a un QR generado que todos
comprendieron tenia que ser escaneado por el dispositivo, emplearon ambos
sistemas operativos Android y IOS sin ningan inconveniente, los elementos
aplicados en cuanto a preferencias visual, promocion de marca y realidad
aumentada fueron aplicados de manera correcta para lograr el éxito en la

implementacion de esta promocion de marca.

En cuanto a la parte de disefio es eficiente debido a que fue del agrado del 100%
de las personas participes en el focus group y en la entrevista, el personaje demas
de ser de su agrado tuvo una conexién con los clientes ya que reflejaba empatia,
respeto, amabilidad, valores que son afines a la Casa del Mendrugo; ademas

ayudo a crear pregnancia por parte de los usuarios hacia la marca ya que lo
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pueden asociar ahora con esta promocion interactiva que es una experiencia
positiva y dinamica para ellos; debido a esto el proyecto es funcional ya que

los incita a conocer mas acerca del inmueble y personaje, los anima a asistir e
invitar a sus amigos y familiares a probar esta tecnologia inmersiva y novedosa en

este tipo de areas en el estado de Puebla.

De esta manera, se comprueban los objetivos especificos de la tesis y por
consiguiente el objetivo general al disefiar y generar promocién de la marca La
Casa del Mendrugo empleando la herramienta de realidad aumentada, la cual
logro captar el interés del 100% de los usuarios primarios entrevistados en el focus
group, al igual que el interés por parte de los directivos y trabajadores del inmueble
que conforman a los usuarios secundarios, ademas brinda confianza, seguridad y
respeto los cuales son tributos y valores de la marca.

Por lo cual la hipétesis planteada en el proyecto es verdadera y se comprueba
debido a que disefiar los flyers y promocion de redes sociales que invitan a
escanear el cédigo QR desde un dispositivo inteligente, el cual permite la
interaccidn con la realidad aumentada al poder visualizar y tener dinamicas con el
personaje emblematico de nombre Chuchita y elementos referentes a las areas que
conforman el inmueble tales como el restaurante, la galeria y el museo; permitio
un incremento de usuarios interesados en el museo, reflejando interés por visitar
el inmueble, conocer mas sobre Chuchita el personaje de la marca y compartir su
experiencia positiva con amigos y familiares mediante redes sociales y folletos,
esto ultimo permite llegar a captar la atencién de un mayor nimero de

visitantes para el beneficio de La Casa del Mendrugo.

El disefio grafico posee la oportunidad de trabajar en conjunto con diversas ramas,
la realidad aumentada es una de ellas que en esta tesis al aplicarla de manera
correcta y buscar su buen uso comprueba tener beneficios para la sociedad y las

futuras maneras de comunicar una marca.
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Glosario

e Animacién: Método por el cual se consigue que determinados dibujos u
objetos generen el efecto 6ptico de movimiento.

e Anuncio: Comunicacion dirigida a un publico concreto y cuyo objetivo es
vender un producto o servicio o generar interés hacia algo.

e Back-Up: En espafiol Copia de seguridad, copia de un trabajo original
finalizado para ser archivada, utilizada posteriormente o como medida de
seguridad por si ocurre una pérdida de datos.

e Background: En espafiol fondo, 1. Fondo de un plano en un proyecto
cinematografico. 2. Fondo de un trabajo de disefio o de una pagina web. 3.
informacion afiadida de un producto o de un servicio realizado.

e Boceto: 1. Bosquejo de una ilustracion. 2. Esbozo de una idea publicitaria,
manera de plantear la idea publicitaria a través de pequefias
representaciones gréaficas rapidas y poco elaboradas.

e Campo de Vision: Angulo del campo visual en grados, donde es importante
mantener el CDV lo mas alto posible, para que la inmersién pueda ser
extendida a una escala superior.

e Cartel: Pieza de papel, tela, plastico u otro material que se imprime con
textos e imagenes con un mensaje publicitario o informativo.

e Catalogo: Folleto que contiene informacion comercial ilustrada sobre
productos o servicios.

e Cliente: En el mundo publicitario el cliente es siempre el anunciante.

e CMYK: es el conjunto de colores basicos (cian, magenta, amarillo y negro)
gue se utilizan en las impresiones a cuatro tintas.

e Demo: Abreviatura de Demostracion.
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Digitalizar: Convertir cualquier informacién grafica o audiovisual a formato
digital. Por ejemplo, el proceso de escanear una imagen.

Diptico: Pequefio folleto de cuatro caras plegado por la mitad (generando
dos hojas).

Disefio vectorial: imagen digital formada por diferentes elementos
geométricos independientes definidos por parametros matematicos.
Display: Palabra del inglés utilizada para denominar a cualquier soporte
publicitario de tipo expositor.

DPI: medida mediante la cual se conoce la calidad en la impresion,
representa puntos a imprimir por pulgada.

Errata: Error tipografico cometido en la composicion de un texto

Formato: 1. En informética, tipo de archivo o documento. 2. Caracteristicas
fisicas y técnicas de cualquier soporte publicitario.

Fuente: 1. Tipo de letra, tipografia. 2. Origen o cddigo original de un
programa o aplicacion.

Flyer: Palabra inglesa utilizada para denominar a las octavillas.

Gadget: Palabra inglesa que se utiliza para denominar a los regalos
promocionales de poco valor, pero suficiente atractivo, que atraen la
atencion del consumidor.

Galerada: Conocida como prueba de impresion de textos.

Grafica Relativo: a todo tipo de publicidad que tiene como medio final el
medio impreso.

Gréfico: 1. Método de representacién de datos que puede tener distintos
aspectos, tartas, barras, etc. 2. Medio de comunicacion impreso.

GIF animado: es un formato grafico que permite animacioén, es decir, se
puede ver una secuencia de imagenes.

Hardware Elementos fisicos informaticos: ordenador, impresora, raton,
monitor, etc.

Icono 1. Término utilizado para referirse a una imagen. 2. En informatica, los

gréaficos que representan a los documentos, carpetas y programas.
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Imagen de mapa de bits: imagen formada mediante pixeles. Cada uno de
estos pixeles, es un cuadro que contiene informacién sobre su color y la
unién de estos crea la imagen completa. Entre los formatos mas utilizados
se encuentran el jpg, tif, gif.

Imprenta: Lugar donde se produce la impresion de cualquier medio grafico.
Inmersién: Donde se pueden manipular imagenes sonidos y otros estimulos
para dar vida a los ambientes artificiales.

ISO: Organizacion Mundial para la Estandarizacion (International
Organization for Standardization). Crea y revisa toda clase de estandares de
los paises miembros de la organizacion.

Italica: Nombre comudn con el que se denomina a las letras en cursiva o
bastardillas.

Layout: Palabra inglesa que se utiliza para referirse a la distribucién de los
elementos de un disefo.

Logotipo: composicién grafica que mezcla simbolos, formas, letras, dibujos
y colores de una forma atrayente y distintiva para recordar la marca de
cualquier empresa o evento.

Manual: 1. Libro que recoge las instrucciones, consejos o caracteristicas de
un producto, de un servicio, o de una empresa.

Manual de Imagen Corporativa: Recoge todas las formas de uso
especificas de un logotipo o marca determinados.

Maquetacion Disefio y distribucion de elementos gréaficos: Durante el
proceso de maquetacion se deciden el nimero de paginas que tendra la
publicacion, la cantidad y tamafio de los textos, las fotografias que
apareceran y sus tamafos.

Nodo: 1. Lugar de control de curvatura o angulo entre dos puntos en
trazados vectoriales. 2. Punto donde se produce una 0 mas conexiones
dentro de una red informatica.

Octavilla: Hoja de reducido tamafio impresa por uno o ambos lados con

informacion técnica, publicitaria, también conocida como flyer.
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Offset: Técnica de impresion de alta calidad utilizada en medios gréficos. Un
cilindro metélico sostiene una plancha de impresion que al girar impregna a
otro cilindro de caucho para que éste ultimo imprima sobre el papel.

Orla: Espacio muy decorado que marca o rodea a una ilustracion. También
se denomina de esta manera a los bordes impresos en cualquier pieza
gréfica.

Packaging: término inglés que se utiliza para referirse a las actividades
relacionadas con el disefio y la produccion de empaque y envoltorio de un
producto. Tiene dos vertientes principales a considerar: por un lado, el
aspecto de disefio y por otro la ingenieria.

Pantone: es la empresa creadora del Pantone Matching System, un sistema
de identificacion, comparacién y comunicacion del color para las artes
graficas. Es el sistema mas reconocido y utilizado. Suele denominarse color
solido.

Plegado: Accion o efecto de doblar los diferentes pliegos de papel bajo un
formato determinado.

PLV: Siglas de Publicidad en Lugar de Venta.

Producto: Cualquier bien tangible puesto a la venta y objeto de una
campafa de publicidad.

Promocién: Campafia publicitaria que se hace de un determinado producto
0 servicio durante un tiempo limitado mediante una oferta atractiva.
Propaganda: Comunicacion orientada a convencer a las masas sobres
creencias o doctrinas.

Prueba de color: La que se realiza para conocer la calidad de una
separacion de color. Existen diferentes modelos: cromalin, iris o papel.
Rasterizar: Método a través del cual se convierte una imagen vectorial a
mapa de bits.

Realidad Aumentada (RA): Proceso de superponer elementos digitales
sobre el mundo real, para poder interactuar con elementos reales y digitales
en el mismo entorno. Realidad Mixta: El area comprendida entre los dos

extremos, donde la realidad y la virtualidad se mezclan.
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e Realidad Virtual (RV): Simulacion en graficos en tres dimensiones que
permite creer al espectador que se encuentra en otra localizacion, mezcla la
vision y la audicion, debido a esto utiliza lentes especiales.

e RGB: son las siglas en inglés de rojo, verde y azul (red, green y blue). Es un
sistema cromatico que consiste en representar distintos colores a partir de la
mezcla de estos tres colores primarios y se utiliza para soportes digitales.

e Saturacién: Intensidad de un tono de color, mayor saturacién mas intenso y
vivo el color.

e Serif: Denominacion al tacon que tienen algunos tipos de letra.

e Simbolo: Grafismo cuyo objetivo en publicidad y disefio es recordar a una
marca o un mensaje determinado.

e Tabloide: Formato de periddico mas pequefio que el habitual.

e Tipografia: Fuente o estilo de letra. También llamadas tipos o fuentes
tipograficas.

e Tirada: 1. Cantidad de ejemplares impresos de una publicacion. 1. Cantidad
de ejemplares impresos de cualquier pieza publicitaria: carteles, folletos, etc.

e Tono: 1. Grado de color. 2. Cualidad de los sonidos que permite dividirlos en
graves y agudos. 3. Estilo y caracter de una determinada campafa
publicitaria.

e Versales: Letras mayusculas o de caja alta.

e Web: Se denomina asi a la World Wide Web.

e World Wide Web: Sus WWW son famosas y familiares para todos nosotros.
Se conoce a esta red como Internet.
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ANEXOS



Anexos:
Anexo 1: Encuesta

https://forms.gle/kcOBJVZaMRrKpRH99

Estructura:

1. ¢Cuél es tu rango de edad?
a. 12-17

b. 18-34
c. 350maés
2. ¢Cual es tu género?
a. Masculino
b. Femenino
3. ¢Cual es tu ocupaciéon?
a. Estudiante
b. Egresado universitario
c. Empleado
d. Otro:

4. ¢Donde resides actualmente?

a. Puebla
b. Otro estado de la Republica
c. En el extranjero
5. ¢Con quienes compartes tu tiempo libre?
a. Amigos
b. Familia
c. Pareja
d. Otro:
6. ¢Conoces La Casa del Mendrugo?
a. Nob. Si
7. ¢Ubicas donde se localiza la casa del mendrugo?
a. Sib.No
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-~ 0o 2 0 T p

OO0 0000 Do

8. ¢Cuantas veces has visitado La Casa del Mendrugo?
Ninguna b.la3veces c.4a6veces d. masdeb
9. ¢Qué has visitado en La Casa del Mendrugo?

a. Restaurante

b. Museo

c. Galeria

10. ¢Por qué prefieres frecuentar La Casa del Mendrugo?
Por la comida y la musica

Por las exposiciones que se presentan en el museo

Por la ambientacion, espacio y decoracion

Por eventos y actividades culturales

Para disfrutar el momento

Otro:

11. Seleccione todos los conceptos que considere que se relacionan con La
Casa del Mendrugo

Cultura

Educacion

Aventura

Historia

Arte

Gastronomia

Entretenimiento

Identidad

12.Seleccione la paleta de colores con la que identifica a La Casa del

Mendrugo
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Q

13.Selecciona la imagen que acompafa a la marca de la Casa del

Mendrugo

C.
14.¢Cual es la letra que utiliza la marca la casa del mendrugo?

[a Casa del
Mendru g0

[a Casa del
| Mendrugo

a.

b
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Lo, Casa. dcl

_ Mondrugo-

15. Selecciona los valores que percibes al ver la marca grafica

La Casa del
Mendrugo

Respeto
Honestidad
Servicio
Profesionalismo

Entusiasmo

-~ 0o o o0 T p

Responsabilidad
Otro

Q@

16. ¢Para usted cual es la imagen que mejor representa a La Casa del

Mendrugo?

La Casa del
Mendrigo

230



a. Chal con bordado
b. Productos de talavera
C. Alimentos

18.En que rango piensas que se encuentran los productos y/o servicios que
ofrece la casa del mendrugo en cuanto a los siguientes atributos:

Precio del museo excelente indiferente malo
Precios de los alimentos excelente indiferente malo
Precio de los excelente indiferente malo
Sabor en la comida excelente indiferente malo
Calidad en atencion y servicio excelente indiferente malo
Calidad en los alimentos excelente indiferente malo
Calidad en las piezas del museo  excelente indiferente malo
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Recorrido del museo

Cuidado de las instalaciones

excelente indiferente malo

excelente indiferente malo

19. ;A través de qué medios digitales has visto o escuchado sobre La Casa

del Mendrugo?
a.

b
Cc
d.
e. Otro:

Radio

. Television

Instagram

Facebook

20. ¢ A través de qué medios impresos has visto o escuchado sobre La Casa

del Mendrugo?

a
b
C.
d
e
f.

Folletos
Flyers
Posters

. Anuncios en la calle

Periddico/ revista

Otro:

21.¢La arquitectura del inmueble de casa del mendrugo es atractiva para

usted?

Muy de
acuerdo

De acuerdo

Indiferente En desacuerdo Muy en
desacuerdo

22.¢Sabes qué es la realidad aumentada?
a. Sib.No
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23.Selecciona la o las imagenes que representan la realidad aumentada

24. ¢ Has usado un codigo QR?
a. Sib.No

25. ¢ Cual es el sistema operativo de tu celular?
a. Android b. iOS

Anexo 2: Entrevista

https://drive.google.com/file/d/1DWo7FAQ2iXKY8SE8uVgJOg5FKhwvCaTj/view?us
p=sharing

Estructura:

1. ¢Cudl es tu nombre?

=


https://drive.google.com/file/d/1DWo7FAg2iXKY8SE8uVqJOq5FKhwvCa7j/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1DWo7FAg2iXKY8SE8uVqJOq5FKhwvCa7j/view?usp=sharing

¢,Cual es tu edad?

¢, Cual es tu cargo en la casa del mendrugo?

¢, Cuanto tiempo llevas trabajando en La Casa del Mendrugo?
¢ Qué piensas cuando escuchas La Casa del Mendrugo?

Describe de manera breve a La Casa del Mendrugo como museo

N o gk~ Db

¢, Qué hace a los trabajadores formar parte del equipo de La Casa del

Mendrugo?

8. ¢Considera que La Casa del Mendrugo tiene un publico especifico (fiel)?

9. ¢Cual es el publico meta de la casa del mendrugo?

10.Bajo tu criterio, ¢ A qué area de La Casa del Mendrugo asiste mas la gente,
al restaurante, el museo, la galeria, los talleres? Y ¢ por qué asiste?

11. ¢ En su mayoria asiste al museo publico internacional o nacional?

12. ¢ Por qué razon cree que los usuarios acuden al museo?

13.¢Cuédl es la meta por cumplir para el museo en un rango de un afio?

14.¢Como ves a la Casa del Mendrugo en 5 afios?

15. ¢ Cual simbolo que representa mas a La Casa del Mendrugo y por qué?

16.¢Cudl es la caracteristica que mejor diferencia a La Casa del Mendrugo de
otros museos?

17.¢Con qué museos compara usted a La Casa del Mendrugo?

18.La marca que tiene La Casa del Mendrugo ¢ Le parece efectiva con respecto

a otras marcas de museos?
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19.¢Cuédles son los valores que rigen a la casa del mendrugo?

20.¢ Le parece que la marca transmite efectivamente esos valores?

la Casa del
Mendrigo

21.¢La marca cuenta con un manual de identidad?

22.¢Cuando considera necesario que la marca deba redisefarse?

23. ¢ Qué piensas de los productos y/o servicios que ofrece la casa del
mendrugo?

24.¢Cree que el reconocimiento de la marca influye en el consumo de los
servicios?

25.¢Quién es el encargado de la publicidad y promocion de La Casa del
Mendrugo?

26. ¢, Por qué medios digitales se promociona la marca de manera mas eficaz?
(pagina web, redes sociales)

27. ¢ Por gué medios fisicos se promociona la marca de manera mas eficaz?

28. ¢ Por qué redes sociales es mejor promocionada La Casa del Mendrugo y
por qué opina eso?

a. Twitter

b. YouTube
c. Instagram
d. Facebook
e. Otro
29. ¢ Por gqué la gente reconoce facilmente a La Casa del Mendrugo?

30. ¢ Han tenido una experiencia positiva al promocionar la marca con realidad
aumentada? ¢ Por qué?
31.¢Como piensas que es la mejor manera de promocionar la marca con ayuda

de la realidad aumentada?
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Anexo 3: Modelo de analisis de casos similares

Tabla 4. Material promocional de identidad corporativa que emplea realidad

aumentada, elaboracion propia, 2021.

Caso: Museo de la Ciudad de Antequera (2015)

El museo aplico realidad aumentada en sus instalaciones para innovar y atraer
publico, ademas, evitar que los usuarios tocaran las piezas para esto genero
codigos QR ubicados a lado de las obras o pinturas se visualizan a través del
celular y muestran un video o una pieza en 3D, logrando la aceptacion de sus

usuarios.

Figura 30. Interaccién en el museo de Antequera con la realidad aumentada desde un dispositivo mévil, Museo
de Antequera, 2015, https://n9.cl/irgcr

Figura 30. Escultura en 3D visualizada desde un celular inteligente, Museo de Antequera, 2015,
https://n9.cl/irgcr



https://n9.cl/irgcr
https://n9.cl/irgcr

Caso: Museo de la Ciudad de Antequera

Modelo de Andlisis del Contenido

Tema Concepto Promocionar y lograr que el consumidor visite y conozca el museo
de Antequera de una manera distinta.

Estilo Dinamico

Tono Formal-Neutro
Tiempo y Tiempo 2015
espacio

Espacio Antequera, Espafia

Puablico Familias 0 amigos que quieran conocer sobre la historia y apreciar obras de arte
objetivo
Modelo de analisis de la promocién

Propdsito Innovar y atraer publico, evitar que los usuarios toquen las piezas.
Emplea Tipo Piezas de arte que cobran vida de manera digital
personajes

-2 -1 0 1 2

, Muy Negativo Neutral Positivo Muy Positivo

Lenguaje negativo
utilizado en
la Muy Informal Neutral Formal Muy Formal
promocién | informal

Muy confuso | Confuso Neutral Claro Muy claro
Estructura | Posicion Debajo del personaje y centrado
dela
informacié | Tipo Implicita en la aplicacion
n
Herramient | Marketing Directo
ade
promocion
Organizaci | Composici | Organizada Limpia Dinamica
on de los on
elementos

Tipografia | Tamafo 72 pts 12 pts
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Estilo de Arial Regular Acomodo Centrado
fuente
Categoria Sans Serif

Tipografica

Caddigo Temperatur | fria, blanco y azules, neutro
Cromatico a
Relacion Complementar | Contrastante
entre tonos | io en la letra
Evoca Profesionalismo, comodidad y limpieza
Caddigo Grado de 11
. iconicidad
Iconico
Nivel de Perspectiva de realidad visual
realidad
Imagenes Esculturas en | Formas Generativ
3D, a
personajes de Traslapo
cuadros
artisticos
Plano Primer
plano
Textura Plastico,
tela,
madera,
metal,
yeso,
piel.
Uso de Aplicado a Adorno Element | Video de
elementos de | caracteristic o 3D logo en
la marca as construcci
personajes on
Modelo de anélisis de AR
Sector de Culturay arte
aplicacion
Tipologia Markers
de AR
Estrategia Generar interaccion con el usuario al recorrer el museo
Elementos | Video con los personajes de obras contando una historia, objetos digitalizados 3d.
utilizados
Software Creador de aplicacion
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Hardware Dispositivos méviles con IOS y Android, Samsung Gear, Oculus Rif, Oculus GO

Dispositivo | Tabletas y celulares

s
Medios Fisico Cabdigos QR Impresos Tinta
1x0 y enmicado grueso
Digital Redes Pagina web | Aplicacié | Link:
sociales n movil https://n9.cl/irgcr

Caso: Museo Natural de ciencias naturales de Madrid (2019)

Para atraer al publico joven cre6 una aplicacion por medio de una tableta, que mejora
la experiencia, esta es didactica e interactiva ya que tiene juegos y misiones que
deben cumplir los usuarios al recorrer el museo acomparfados virtualmente de un
personaje caracteristico del museo.

»

\ | ‘4‘.’

Figura 31. Aplicacién de RA en el MNCN de Madrid, promocional de la aplicacién, https://n9.cl/1lihk

Figura 31. Imagen de los personajes de la aplicaciéon Enigma Ciencia, MNCN de Madrid, https://n9.cl/1lihk



https://n9.cl/irgcr

Figura 31

mnco®

. Logotipo del Museo de Ciencias Naturales de Madrid, MNCN de Madrid, https://n9.cl/1lihk

Caso: Museo de ciencias naturales de Madrid

Modelo de Anélisis del Contenido

Tema Concepto Atraer publico joven por medio de juegos y misiones al
recorrer el museo acomparfiados con un personaje,
conociendo acerca de la naturaleza de manera dinamicay
divertida

Estilo Dindmico

Tono Informal
Tiempoy Tiempo 2019
espacio

Espacio Madrid, Espafa

Publico Nifios de 8 a 15 afios y adultos que quieran interactuar con la aplicacion

objetivo
Modelo de andlisis de la promocion

Propésito | Recorrer el museo de manera dinamica y con la experiencia de la realidad
aumentada
Emplea | Tipo El usuario, Doctora Anning, Neand y Pérez
personaj
es
-2 -1 0 1 2
, Muy Negativ | Neutral Positivo Muy Positivo

Lenguaje negativo 0

utilizado en

la campafa | Muy Informa | Neutral Formal Muy Formal

informal I

Muy Confus | Neutral Claro Muy claro
confuso 0

Posicion Usuario controla
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Estructura | Tipo Descriptiva en la aplicacion
dela
informacio
n
Concepto Proposito
dela
promocion
Herramient | Marketing Directo
ade
promocion
Organizaci | Composici | Saturad | Limpia Dindmica
on de los on a
objetos
Tipografia | Tamafo 72 pts 12 pts
Estilo de Hug me | Acomodo Centrado
fuente tight
Categoria Fantasi
Tipografica | a
Caddigo Temperatur | célidos, blanco neutro
Cromético | a
Relacion Complementa | Contrastante en la
entre tonos | rio letra
Evoca Diversion, aventura y misterio
Caodigo Grado de 10
o iconicidad
Iconico
Nivel de Perspectiva de realidad aumentada con el entorno
realidad
Imagenes Misiones en Formas Generativo
un laboratorio traslapo
arqueologico
Plano Personajes
primer plano,
escenario
segundo
Textura Plastico, tela,
madera, metal,
yeso, arena
Uso de Aplicado a Adorn | Elemen | Video de logo
elementos de | caracteristic | o to 3D en construccion
la marca
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as de
personajes

Modelo de analisis de AR

Sector de Culturay arte

aplicacion

Tipologia Markers y markless

de AR

Estrategia | A través de una tableta con la aplicacién descargada, escaner codigos QR
objetos para cumplir misiones.

Elementos | Animaciones e imagenes digitalizadas 3d

utilizados

Software Cinema 4D, creador de aplicacion

Hardware Dispositivos inteligentes con I0S y Android, Samsung Gear, Oculus Rif, Oculus
GO

Dispositivo | Tabletas y celulares

S

Medios Fisico No existe
Digital Redes aplicacion para mévil | Link:https://n9.cl/1

sociales y tableta ihk

La marca FILAS a ha creado un mediante la realidad aumentada un tour para
conocer Roma, con tecnologia inmersiva puedes viajar, obtener informacion de los
lugares mas iconicos, recorrer como un turista sin la necesidad de viajar hasta alla,
este tipo de aplicaciones ha mostrada una gran aceptacion por parte del publico que

a través de un dispositivo inteligente tienen la oportunidad de interactuar en ese

espacio.

Caso: Roma Aumentada (2010)
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Figura 34. Aplicacion de Roma aumentada, FILAS inicio de la interaccién, https://n9.cl/5e17q(2018)

Figura 35. Interaccion a través de gafas, Video VIMEO de FILAS, https://n9.cl/5e17¢(2018)

Caso: Roma con realidad aumentada

Modelo de Anélisis del Contenido

Tema Concepto Un tour virtual por Roma, Europa
Estilo Dinamico
Tono Formal
Tiempoy Tiempo 2010
espacio
Espacio Boston Massachusetts USA
Publico Adultos de 35- 45 afios o familias que tengan el interés de conocer Roma o tener
objetivo una experiencia inmersiva al conocer lugares
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Modelo de andlisis de la promocidn

Propdsito Un tour por roma utilizando gafas y sin la necesidad de estar en
roma conocerla por medio de una tableta.
Promocionar y lograr que el publico conozca Roma de manera
virtual, sin la manera de viajar hasta alla, tener conocimiento e
informacion de los lugares mas iconicos de la ciudad.
Emplea Tipo El consumidor interactia sin necesidad de personajes
personajes
-2 -1 0 1 2
, Muy Negativo Neutral Positivo | Muy Positivo
Lenguaje | hagativo
utilizado
en la Muy Informal Neutral Formal Muy Formal
campafia informal
Muy Confuso Neutral Claro Muy claro
confuso
Estructura | Posicién Escenario, usuario al centro
dela
informacié | Tipo Descriptiva segun la posicién del usuario
n
Herramient | Publicidad
ade
promocion
Organizaci | Composici | Organizada Limpia
on delos on
objetos
Tipografi | Tamafio 72 pts 12 pts
a
Estilo de Courrier New | Acomodo | Alinead
fuente oala
derecha
Categoria Monoespacia
Tipogréfic | do
a
Cdédigo Temperatu | fria, blanco
Cromatico |ra
Relacién Complementa | Contrasta
entre rio nte en la
tonos letra
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Evoca Profesionalis
mo,
comodidad,
limpieza 'y
confianza
Caddigo Grado de 11
e iconicidad
Iconico
Nivel de Perspectiva de realidad visual
realidad
Imagenes Audiovisuales | Formas Generativa Traslapo
de Roma en
un dia normal | Plano Escenario primer plano
Textura Plastico, tela, madera, metal, yeso,
naturaleza
Uso de Video con | Adorno | Elementos 3D
elementos de | el logo en
la marca construcci
on
Modelo de analisis de AR
Sector de Culturay arte
aplicacion
Tipologia Localizacién
de AR
Estrategia | Generar AR para promocionar un lugar y que la gente tenga la facilidad de viajar
sin salir de su contexto normal
Elementos | Video 360°, con audio y video tridimensional
utilizados
Software Creador de la aplicacion Robot fotografico 360°
Hardware Dispositivos inteligentes y gafas especiales para interactuar con el entorno
Dispositiv | Tabletas y celulares
0s
Medios Fisicos Folletos
Digitales Redes YouTube Televisi | Link:https://vimeo.com/156
sociales on 90594

Caso Museo Trikeye (2019)
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Es el primer museo que aplica la tecnologia de realidad aumentada sobre arte 3D
por lo que los ha convertido en un contenido cultural global que es bien recibido por

visitantes de alrededor del mundo.

Figura 34. Trikeyemuseum, El Trick Eye Museum es [...]https://n9.cl/jggf6(2019)

Museo Trikeye

Modelo de Anélisis del Contenido

Tema Tema para Un museo especializado en realidad aumentada
comunicar
Estilo Divertido
Tono Informal
Tiempo y Tiempo 2019- Actualidad
espacio
Espacio Ciudad de México y China
Pablico objetivo | Familias y amistades que busquen divertirse en este museo dinamico




Modelo de andlisis de la promocidn

Propdsito Dar al publico un concepto de diversion por medio de cuartos con distintas
perspectivas y realidad aumentada
Emplea tipo Murales que al ser escaneado cobran vida de forma digital
personajes
-2 -1 0 1 2
Lenguaje
utilizado en la Muy negativo | Negativo Neutral Positivo Muy Positivo
campanfa
Muy informal Informal Neutral Formal Muy Formal
Muy confuso Confuso Neutral Claro Muy claro
Estructurade la | Posicién Escenario centrado en la foto
informacion
Tipo Implicita
Herramientas de | Marketing directo y publicidad
promocién
Organizacion de | Composicion Horizontal Armonia Ritmo asimétrico
los elementos
[ipografia Tamarfo Aprox 40 pts Acomodo centrado
Estilo de Sans Serif
fuente
Categoria Visual
Tipografica
Cédigo Temperatura Fria
Cromatico

Relacién entre
tonos

Complementario
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Evoca Energia, felicidad y magia.

Cdbdigo Icbnico Grado de 11
iconicidad
Formas
Plano Nivel de realismo
Textura realidad
Imagenes Depende con Formas Generativa Traslapo

respecto a la

Generativa tematica que
Traslapo presenta, Plano Bidimensional

Bidimensional | Pueden sr

prehispénicos,

Plastico, tela, hogarefias Textura Plastico, tela, madera,
madera, metal. | antarticas, etc. metal.

Uso de Aplicado a Adorno Elemento | Video de logo
elementos de la | caracteristicas 3D en

marca de personajes construccion

Modelo de Analisis de AR

Sector de Entretenimiento y arte
aplicacion

Tipologia de AR | Markeless y localizacion

Estrategia Videos en tiempo real

Elementos video y fotografia, audio de ambientacion.
utilizados

Software Creador del contenido

Hardware Dispositivos inteligentes con IOS o Android.
Dispositivos Tabletas y celulares
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Medios Fisicos Etiquetas colocadas en los cuartos especiales donde hay
realidad aumentada

Digital No cuenta con realidad aumentada en sus redes sociales

Caso museo americano de historia Natural de NY (2020)
Su sitio web oficial ofrece una enorme cantidad de recursos en linea sobre sus
propias colecciones y temas relacionados. Para empezar, ofrece tours y
excursiones virtuales para estudiantes, nifios y adultos, con una gran cantidad de

informacion.

Por si fuera poco, puedes bajar la aplicacién Explorer, disponible para Android y
I0S, que ofrece visitas detalladas a las salas y exhibiciones, experiencias en

realidad aumentada, juegos y muchisimo mas.

Mira en vivo
con el museo

- __. .“
PROGRAMAS FAMILIARES CIENCIAS SOCIALES S o

PROGRAMAS FAMILIARES

Jueves, 25 de marzo de 2021 Miércoles, 7 de abril de 2021 Jueves, 8 de abril de 2021
El cientifico estd en: ~ SciCafe: El El cientifico estd €
El mundo segun los  chimpancé que la cultura indigen:
pteropodos llevamos dentro raramuri hoy

Figura 35. amnh, Mira en vivo con el museo, https://www.amnh.org/(2020)

Museo Americano de Historia Natural de NY

Modelo de Andlisis del Contenido
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Tema Tema para Dar a conocer alos usuarios que por la situacién de la
comunicar pandemia el museo creo el recorrido
Estilo Serio
Tono Formal
Tiempo y Tiempo 2020- Actualidad
espacio
Espacio New York

Pablico objetivo

Familias, personas que tengan intriga con respecto a la cultura y ciencia

Modelo de andlisis de la promocion

Proposito Dar al publico otra posibilidad de asistir al museo sin tener que estar en el
Emplea tipo Dinosaurios, asi como otros animales
personajes
-2 -1 0 1 2
Lenguaje
utilizado en la Muy negativo | Negativo Neutral Positivo Muy Positivo
campafa
Muy informal Informal Neutral Formal Muy Formal
Muy confuso Confuso Neutral Claro Muy claro
Estructurade la | Posicién Escenario centrado en la foto
informacién
Tipo Implicita
Herramientas de | Publicidad
promocion
Organizacion de | Composicion | Horizontal Armonia Ritmo Simétrico

los elementos
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[ipografia

Tamafo

No usa

Acomodo

Estilo de
fuente

Categoria
Tipografica

Cdédigo
Cromatico

Temperatura

Fria

Relacién
entre tonos

Complementario

Evoca Formalidad, conocimiento
Cdbdigo Icénico Grado de 11
iconicidad
Nivel de realismo
realidad
Imégenes Dinosaurios, Formas Generativa Traslapo
animales,
ademas de
otros temas de
caracter
histérico Plano Bidimensional
Textura Pelaje, texturas rocosas y
cera
Uso de Aplicado a Adorno Elementos | Video de logo
elementos de | caracteristicas 3D en
la marca personajes construccion

Modelo de Analisis de AR

Sector de
aplicacion

Culturay ciencia.

Tipologia de AR

localizaciéon
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Estrategia Video con audio

Elementos video y fotografia, audio de ambientacion
utilizados

Software Donde se cre6 la aplicacion

Hardware cardboard con moviles iOS y Android

Dispositivos

Tabletas y celulares

Medios

Fisicos

Digitales

La pagina oficial del museo

Caso Castillo de Chapultepec (2016)

El Castillo de Chapultepec cumple 65 afios de ser sede del Museo Nacional de

Historia, y para celebrarlo el Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH-

Conaculta) cre6 el recorrido virtual en el cual el puablico puede visitar 55 espacios

en los que se muestra el devenir de nuestra nacion.
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NACIONAL
DE HISTORIA

CASTILLO DE
CHAPULTEPEC

— Exposicién permanente

Figura 36. Instituto Nacional de Antropologia e Historia, Conoce el Museo Nacional de Historia sin salir de casa
con Paseos Virtuales https://n9.cl/9rvba (2016)

Museo nacional de historia

Modelo de Analisis del Contenido

Tema Tema para Recorrer el museo en areas que no estan disponibles para
comunicar los usuarios de forma presencial
Estilo Serio
Tono formal
Tiempoy Tiempo 2016- Actualidad
espacio
Espacio Ciudad de México
Pablico objetivo | Personas que les guste saber mas sobre el castillo

Modelo de anédlisis de la promocidn

Propdsito Festejar su aniversario nimero 65 dando a conocer de manera virtual zonas
gue no estan abiertas




Emplea tipo Objetos antiguos
personajes
-2 -1 0 1 2
Lenguaje
utilizado en la Muy negativo Negativo Neutral Positivo Muy Positivo
campanfa
Muy informal Informal Neutral Formal Muy Formal
Muy confuso Confuso Neutral Claro Muy claro
Estructurade la | Posicion Escenario centrado en la foto
informacion
Tipo Implicita

Herramientas de | Publicidad blanca, Publicidad y Marketing directo
promocién

Organizacion de | Composicion | Horizontal Armonia Ritmo asimeétrico
los elementos

[ipografia Tamarfo 32 pts. y 12pts | Acomodo A la izquierda

Estilo de Sans Serif
fuente
Categoria Bold y Light
Tipogréfica

Cdédigo Temperatura Célidos y neutros

Cromatico
Relacion Complementario

entre tonos

Evoca Conocimiento
Cédigo Icbnico Grado de 11
iconicidad
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Nivel de realismo
realidad
Imagen Objetos Formas Generativa Traslapo
antiguos
Plano Bidimensional
Textura Plastico, tela, madera,
metal.
Uso de Aplicado a Adorno Elementos | Video de logo
elementos de | caracteristicas 3D en
la marca personajes construccion
Modelo de Anélisis de AR
Sector de Cultura e historia
aplicacion
Tipologia de AR | localizacién
Estrategia Videos
Elementos video y fotografia, audio de ambientacion
utilizados
Software Donde se
cred la
aplicacion
Hardware cardboard con moviles iOS y Android
Dispositivos Computadoras, tabletas y Celulares
Medios Fisicos [ -—-mmmmme-
Digitales La pagina oficial del Museo Nacional de historia
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Caso: Finsa Catalogo virtual (2016)

Muestra como el entorno puede cambiar con las superficies decorativas de la
empresa Finsa a través de una experiencia de Realidad Virtual. Un mundo de
posibilidades decorativas como nunca las habias visto antes. Utiliza las gafas
Cardboard para una experiencia inmersiva o visualiza en 360° para ver como la

decoracién puede cambiar nuestro entorno mas cercano.
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Figura 30. Two reality, Ejemplo del catélogo digital y 2R Two Reality Finsa Catalogo Virtual, https://n9.cl/f8xms

(2016)

Caso: Finsa Catalogo virtual

Modelo de Andlisis del Contenido

Tema Concepto Promocionar y lograr que el consumidor compre los productos, ya
teniendo una referencia clara del entorno y producto.
Estilo Dinamico
Tono Formal
Tiempoy Tiempo 2016
espacio
Espacio Corufia, Espafia
Publico Adultos de 25- 45 que busquen amueblar un ambiente
Objetivo
Modelo de andlisis de la promocion
Propdsito Facilitar al cliente de Finsa una aplicacién donde pueda ver el producto con
especificaciones variadas a color, textura y posicionamiento de sus productos a
partir de un codigo QR
Emplea Tipo El consumidor es el que interactlia sin necesidad de un
personajes personaje
-2 -1 0 1 2
. Muy Negativo Neutral Positivo Muy Positivo
Lenguaje negativo
utilizado en
la campafna | Muy Informal Neutral Formal Muy Formal
informal
Muy Confuso Neutral Claro Muy claro
confuso
Estructura | Posicion Escenario, usuario al centro
dela
informacié | Tipo Implicita en el mecanismo
n
Herramient | Publicidad
ade
promocion
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Organizaci | Composici | Organizada Limpia
on de los on
objetos
Tipografia | Tamafio 72 pts 12 pts
Estilo de Light Futura Acomodo | Centrado
fuente
Categoria Sans Serif
Tipografica
Cdédigo Temperatur | fria, blanco neutro
Cromatico a
Relacion Complementa | Contrastan
entre tonos | rio teen la
letra
Evoca Profesionalismo, comodidad, limpieza y pureza
Caddigo Grado de 11
o iconicidad
Iconico
Nivel de Perspectiva de realidad visual
realidad
Imagenes Cuarto con Formas Generativa Traslapo
muebles
Plano Muebles en primer plano
Textura Plastico, tela, madera, metal, yeso,
colores.
Uso de Adorno Elemento Video de logo en
elementos de construccion
la marca
Modelo de analisis de AR
Sector de Culturay arte
aplicacion
Tipologia Markers y localizacion
de AR
Estrategia Generar RVA en catélogos para que el cliente tenga amplio conocimiento de los
modelos de la empresa
Elementos | Video 360°, productos digitalizados 3d
utilizados
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Software Aplicacion para crear muebles en 3D y cambios de escenarios

Hardware Cardboard con moviles I0S y Android, Samsung Gear, Oculus Rif, Oculus GO

Dispositivo | Tabletas y celulares
s

Medios Fisicos Catalogo Cdédigo QR
impreso
Digitales Redes YouTube Link:https://www.tworeality.com/reali
sociales dad-virtual-arquitectura-finsa/

Caso: Cirque Du Soleil, Cirque Connect (2020)
Los shows en vivo se han suspendido por causa de la pandemia del Covid-
19. Para no perder contacto con sus fans, la compafia Cirque du Soleil, con
sede en Montreal, anuncio el lanzamiento de #CirqueConnect, un nuevo sitio
web que acerca al publico a sus espectaculos, ensayos y detras de
escenas.
La gran mayoria de su contenido es gratuito, aunque también ofrece
experiencias de realidad virtual a la que se puede acceder bajando una

aplicacion con costo adicional.

Figura 33. El universal, Cirque du Soleil ofrece realidad virtual, https://n9.cl/[79t1(2020)
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Cirque Connect

Modelo de Analisis del Contenido

Tema Tema para Disfrutar los shows del circo méas conocido del mundo
comunicar desde la comodidad del hogar
Estilo Divertido
Tono formal
Tiempoy Tiempo 2020- Actualidad
espacio
Espacio Montreal, Canada

Pablico objetivo

Familias y amistades que busquen divertirse

Modelo de andlisis de la promocién

Proposito Dar al publico diversién evitando el salir de casa por la pandemia
Emplea tipo Artistas y gimnastas que brindan entretenimiento
personajes
-2 -1 0 1 2
Lenguaje
utilizado en la Muy negativo Negativo Neutral Positivo Muy Positivo
campafa
Muy informal Informal Neutral Formal Muy Formal
Muy confuso Confuso Neutral Claro Muy claro
Estructuradela | Posicién Escenario centrado en la foto
informacion
Tipo Implicita
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Herramientas de
promocioén

Marketing directo y publicidad

entre tonos

Organizacion de | Composicién | Horizontal Armonia Ritmo asimétrico
los elementos
[ipografia Tamafio [ --—-—--—-- Acomodo | -----—---
Estilode | -----
fuente
Categoria | --------
Tipogréfica
Cédigo Temperatura Frios y célidos
Cromatico
Relacién Contrastantes

Evoca Energia, felicidad y magia.
Cédigo Iconico Grado de 11
iconicidad
Nivel de realismo
realidad
Imégenes Artistas Formas Generativa Traslapo
cirqueros
Plano Bidimensional
Textura Plastico, telas, etc.
Uso de Aplicado a Adorno Elementos | Video de logo
elementos de caracteristicas en 3D en
la marca personajes construccion

Modelo de Analisis de AR
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Sector de
aplicacion

Entretenimiento

Tipologia de AR

Markers

Estrategia Crear la sensacion de estar en el circo
Elementos App del circo con acceso a videos de RA
utilizados

Software El programa donde se realizé la aplicacion
Hardware cardboard con moviles iOS y Android

Dispositivos

Computadoras y tabletas

Medios

Fisicos

Digitales

Redes sociales y en la pagina oficial del Cirque Du Solei

Caso lkea: Ikea place (2017)

Ikea Place es una aplicacion que incluye una gran variedad muebles, sofas,

sillones y taburetes** en 3D a escala** para que podamos ver gracias a la realidad

virtual ARCore como quedarian en nuestra casa, mostrando el tamafio que

ocuparia cada producto.

ARCore analiza el espacio de nuestra casa para calcular las dimensiones para

mostrar con la mayor exactitud las dimensiones de cada producto. El usuario podra

rotar y mover el mueble para colocarlo en un punto fijo de la estancia y luego

moverse con el movil para acercarse para ver los detalles del producto.
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D

IKEA Place

Figura 31. Xataca Android, promocional de la aplicacion, https://n9.cl/5e17q(2018)

Ikea: Ikea place

Modelo de Analisis del Contenido

Tema Concepto El uso de larealidad virtual o
aumentada para tener una vista
previa de un producto,
mostrando al usuario una
nueva forma de adquirir su
mobiliario probando el co6mo se
veria en sus casas

Estilo Dindmico
Tono Formal
Tiempo Tiempo 2017- actualidad
y
espacio
Espacio Suecia
Pabl Adultos de 25 a 60 afos
ico
obje
tivo
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Modelo de Andlisis de la promocion

Proposit Lograr que el consumidor se convenza del cémo se
0 ven los muebles dentro de su espacio para poder
adquirirlo
Emplea | Tipo el consumidor interactla sin
personaj necesidad de un personaje
es
-2 -1 0 1 2
Lenguaj
€ Muy negativo Negativo Neutral Positiv | Muy Positivo
utilizado 0
en la
campafa ]
Muy informal Informal Neutral Formal | Muy Formal
Muy confuso Confuso Neutral Claro | Muy claro
Estructu | Posicion Escenario centrado en la foto
radela
informac
ion Tipo Explicita
Herramie | Public
nta de idad
promoci
on
Organiza [ Composicién Horizontal Armonia Ritmo | Simétrico
cion de )
los Vertical
element
0s
[ipografia | Tamafio Ninguno

Estilo de fuente | Ninguno

Categoria Ninguno
Tipografica
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Cdédigo Temperatura célida
Cromatic
0
Relacion entre Compleme
tonos ntario
Evoca Satisfaccion
Cdédigo Grado de 11
Iconico iconicidad
Nivel de Perspectiva de realidad visual
realidad
Mueble | Formas Esencial,
S, Traslapo
decorac
i6ony
parede
S
Plano Tridimensio
nal
Textura Plastico,
madera,
yeso, vidrio
Image
nes ) ]
Uso de | Aplicadoa | Adorno Video de logo en | Element
element | caracteristi construccion os 3D
osdela | cas de
marca personajes
Modelo de anélisis de AR
Sector Inmuebles
de
aplicacio
n
Tipologi Localizacién y marcadores markers
ade AR

265




Estrategi Previsualizar como quedarian los mubles antes de
a comprarlos

Element Fotografia y video

0s

utilizado

S

Software | Aplicacion para
generar espacio
tridimensional

Hardwar |10S
e ANDR
OID

Dispositivos Celul
ary
table
ta

Medios Fisicos No existe

Digitales Redes YouTube Link:

sociales https://www.xatakandroi
d.com/aplicaciones-
android/ikea-place-su-
aplicacion-de-realidad-
aumentada-para-decorar-
tu-casa-llega-a-los-
moviles-android-con-
arcore

Caso Velux: Creacién de una aplicacion Myspacelight (2016)

Velux es una compafiia que se especializa en ventanas de techo y tragaluz.
Recientemente lanzo6 la aplicacion MyDaylight para ayudar a los clientes a

visualizar los beneficios de una instalacion en su propio hogar.

Segun Interactive 2018, MyDaylight permite a los usuarios disefiar una habitacion

al ingresar facilmente dimensiones como la altura del techo y el cielo raso, antes de
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personalizar con ventanas, claraboyas y acabados decorativos. La aplicacion
genera una simulacion digital del resultado final que se puede ver en 360 grados, o

con el uso de un auricular, en realidad virtual.

La aplicacion aun sigue disponible en AppStore y Google Play.

Figura 32. Interactive, Visualiza en realidad virtual tu reforma con la nueva aplicacion de VELUX,
https://n9.cl/s1rx(2018).

Caso Velux: creacién de una pieza Myspacelight

Modelo de Anélisis del Contenido

Tema Tema para Disefiar una habitacién al ingresar facilmente
comunicar dimensiones como la altura del techo y el cielo raso
Estilo Serio
Tono formal

Tiempo y Tiempo 2016- Actualidad

espacio
Espacio Dinamarca
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Pablico objetivo | Adultos que busquen remodelar o tener un espacio con luz

Modelo de andlisis de la promocion

Propdsito Probar la nueva herramienta de RV que velux ofrece
Emplea tipo El consumidor
personajes
-2 -1 0 1 2
Lenguaje
utilizado en la Muy negativo | Negativo Neutral Positivo Muy Positivo
campafa
Muy informal Informal Neutral Formal Muy Formal
Muy confuso Confuso Neutral Claro Muy claro
Estructura de la | Posicion Escenario centrado en la foto
informacion
Tipo Implicita
Herramientas Marketing directo y publicidad

de promocién

Organizacion de | Composicion | Horizontal Armonia Ritmo asimétrico
los elementos

[ipografia Tamafio [ --------- Acomodo | -----------

Estilode | -------
fuente

Categoria | -----------
Tipografica

Temperatura Fria
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Cdédigo
Cromatico

Relacién
entre tonos

Complementario

Evoca Tranquilidad
Cédigo Icénico | Grado de 10
iconicidad
Nivel de Modelo tridimensional a escala
realidad
Imagenes Muebles y Formas Generativa Traslapo
paredes
Plano Bidimensional
Textura Plastico, tela, madera, metal.
Uso de Aplicado a Adorno Elementos | Video de logo
elementos de caracteristicas 3D en construccién
la marca personajes
Elemento de la | Tipologia de Logo con fondo
marca logotipo

Modelo de Anélisis de AR

Sector de
aplicacion

Diseno de interiores

Tipologia de AR

Markers y localizacion

Estrategia Videos con audio

Elementos video y fotografia, audio de ambientacion
utilizados

Software Programa donde se hizo la aplicacion
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Hardware cardboard con moviles iOS y Android

Dispositivos Tabletas y Celulares
Medios Fisicos | -
Digitales App de Velux

Anexo 4: Brief creativo

Brief Creativo Fase de Generacién

Nombre del Proyecto

La realidad aumentada en el disefio de material promocional para la marca: La Casa del Mendrugo
Nombre del Cliente

Ramén Lozano

Nombre de la institucion o empresa

La Casa del Mendrugo

Actividad que realiza o se dedica

Adquiere, conserva, investiga, difunde y expone la cultura e historia de la ciudad, expone diversos
testimonios intelectuales y materiales de lo que es la memoria de nuestro pais para la educacion,
desarrollo social y goce del publico que lo visita, ademés de brindar servicios alimenticios, talleres y
entretenimiento en vivo

Ubicacion

Calle 4 sur, numero 304 en el Centro Historico de la ciudad

¢Cuales son los productos o servicios que ofrece?

Exposiciones historicas,loncheria, galeria,Bar, talleres creativos y sala de eventos

Principales elementos de la Mision de la institucion o empresa

Dar a conocer a la comunidad nacional e internacional el patrimonio cultural del pais.

Reconocer la identidad del México antiguo.

Principales elementos de la Vision

Ser una institucion de referencia local, nacional e internacional que muestra el patrimonio del pais.
Ofrecer una amplia gama de servicios de alta calidad.

Definicion del problema

Al existir la falta de identificacion de la marca por parte de los usuarios, se plantea trabajar el museo en
colaboracion del restaurante para lograr que ambas partes contribuyan a la identificacion de la marca La
Casa del Mendrugo.

Descripcion del entorno de la empresa o institucion

El inmueble fue declarado en 1914 monumento histérico protegido,
en el afio 2010 se realizaron diversos hallazgos y el 19 de marzo
del afio 2013 fue fundado el museo con el nombre la Casa del
Mendrugo.




En la fachada se puede apreciar una arquitectura espafiola de la
época colonial, acompafiando su apariencia con el tipo de
arquitectura moderna en ciertas areas de la parte interior.

Cuenta con 3 pisos y una terraza, el estilo es colonial por el
exterior.

Por el interior posee un estilo moderno, minimalista con puertas de
vidrio y tonos neutros, decoracién con macetas y columnas.

Se compone de 3 exposiciones permanentes:
-Amos por siempre

-Chuchita

-Talavera colonial

Restaurante

Talleres

Loncheria

Sala de eventos

Usuarios (Target group)

e Interno

e Primario

En el grupo primario de usuarios internos de La Casa del Mendrugo se encuentran, hombres y mujeres
poblanos de 25 a 46 afios con conocimiento en la importancia de conservacion y divulgacion del arte y
cultura de Puebla. El segmento socioecondmico abarca al nivel A/B, Nivel Alto y Nivel C+, Nivel Medio,
tienen un nivel minimo de estudios universitarios.

e Secundario

En el grupo secundario de usuarios internos de La Casa del Mendrugo se encuentran, hombres y mujeres
que proveen material, articulos, alimentos que permiten a La Casa del Mendrugo realizar sus actividades
cotidianas como lo son:

Talleres de artesanias - Artesanos

Restaurante - Comerciantes de productos alimenticios

Bar - Productores de bebidas alcohdlicas y cafeteros.

Ellos tienen importancia de conservacion y divulgacion del arte y cultura de Puebla. El segmento
socioeconémico Nivel C+, Cy D+. Nivel Medio.

e Primario

En el primer grupo de usuarios externos de La Casa del Mendrugo se encuentran, hombres y mujeres
poblanos de 18 a 34 afios mexicanos- poblanos con gusto por el arte y cultura, con conocimientos en el
uso de dispositivos moviles. Su segmento socioeconémico abarca al nivel A/B Nivel Alto y Nivel C+ Nivel
Medio, poseen un sueldo estable y entre sus actividades se encuentra visitar y conocer museos ya que
poseen gusto por el arte, cultura, redes sociales, deporte, conservacion de cultura, aprendizaje, empatia e
independencia.

Su ocupacion en general es ser estudiantes, egresados o empleados.

e Secundario

En el segundo grupo de usuarios externos de La Casa del Mendrugo se encuentran, hombres y mujeres
poblanos de 18 a 34 afios extranjeros o que no residan en el estado de puebla, con gusto por el arte y
cultura y conocimientos en el uso de dispositivos moviles. Su segmento socioecondmico abarca al nivel
A/B Nivel Alto y Nivel C+ Nivel Medio, poseen un sueldo estable y entre sus actividades se encuentra
visitar y conocer museos ya que poseen gusto por el arte, cultura, redes sociales, deporte, conservacion
de cultura, aprendizaje, empatia e independencia.

Su ocupacion en general es ser estudiantes, egresados o empleados.

Variables

. . Variables demograficas
socioeconémicas

AB: Es el segmento con el
mas alto nivel de vida. El
perfil del jefe de familia de
estos hogares esta
formado basicamente por
individuos con un nivel
educativo de Licenciatura o
mayor. Viven en casas o

Género: Hombre, Mujer.




departamentos de lujo con
todas las comodidades.

C1: Este segmento incluye
a aquellos que sus
ingresos y/o estilo de vida
es ligeramente superior a
los de clase media. El perfil
del jefe de familia de estos
hogares esta formado por
individuos con un nivel
educativo de Licenciatura.
Generalmente viven en
casas o departamentos
propios algunos de lujo y
cuentan con todas las
comodidades.

Edad: 18 a 34 afios

Raza: Indiferente

Religién: Indiferente

Etnia: Indiferente

Descripcion del proyecto arealizar

Implementar realidad aumentada en el disefio de material promocional para el museo La Casa del
Mendrugo para que el usuario identifique a la marca, asi lograr que ambas partes contribuyan a la
identificacion de la marca.

Objetivos de comunicacion

Lograr un mayor interés de los usuarios hacia la casa del Mendrugo
Que la marca sea reconocida como una sola.
Hacer que la Loncheria y el museo trabajen como uno mismo y no compita uno con el otro

Elementos de Identidad visual que se emplearan para resolver el problema

Identidad Corporativa
Marca

Material promocional
Mezcla de marketing
Marca Grafica
Clasificacion visual
Personaje “Chuchita”

Fundamentos tedéricos que se deben considerar

Tipografia

Paleta Cromatica

Composicion

Referencias histoéricas

Folletos

Dipticos

Separadores de libros

Pagina web

Recorrido 360° del inmueble
Publicidad pagada en fb e Instagram

Imagen de Identidad Grafica de la Empresa o institucién




El logotipo con simbolo presente, esta conformado

por un simbolo que representa una vasija hallada
en la remodelacién del inmueble la cual es pieza

LE‘I C{]._’B-H dﬁl caracteristica de la historia de este, en su

i composicién se encuentra ubicado en la parte
MC[IdFUg@ superior justificado al centro, utiliza una paleta

cromatica de tonos frios, posee trazos organicos
referentes a la talavera del estado de Puebla y un
envolvente circular que evoca la formalidad y
cultura.

En la parte inferior justificada al centro se ubica el
nombre de la marca con una tipografia serif con
ornamentos en altas y bajas, con un tono
cromatico calido oscuro color dorado.

La marca grafica tiene una buena calidad genérica,
por el estilo que representa al inmueble, el ajuste
tipolégico general es reconocible y legible, los
cadigos de estilo son concretos y adecuados al
sector de historia y arte, no posee exceso de
elementos tiene suficiencia y versatilidad al
adaptarse a las distintas lineas del negocio,
ademas tiene la capacidad de reproductibilidad, la
marca es Unica y eso la hace facilmente
reconocible generando pregnancia por sus
elementos.

Propésito G . - o : .
fun(F:)ic')n de)I/ Describir cudl es el propésito y funcion del disefio, a partir del andlisis del problema de identidad
disefio visual que se presenta en la institucién o empresa

Que la marca sea reconocida por su publico meta mediante material promocional reflejando una marca
general que engloba todas las areas del inmueble como lo son la loncheria, el restaurante y el museo.

Criterio de

disefio Describir los criterios y las caracteristicas del proyecto a realizar

Tomar en cuenta los aspectos de disefio claves para poder disefiar el material promocional con Realidad
aumentada para lograr un mayor interés en los usuarios.

Realidad Aumentada: Tecnologia inmersiva que apoya a la promocién de una marca.

Promocién de marca: Dar a conocer a los usuarios la imagen que vende y representa los productos y
servicios del establecimiento “La Casa del Mendrugo”..

Dispositivos moviles: Dispositivos inteligentes utilizados por los usuarios de “La Casa del Mendrugo”.

Generar material promocional para la casa del mendrugo de acuerdo a las preferencias
y conocimiento del usuario que se recopilaron con bases a entrevistas y encuestas que
reflejan la oportunidad de apoyarse en esta tecnologia inmersiva a través de un
dispositivo movil podra acceder a este tipo de promocion.

Plan de Disefio
del material
promocional

Elementos a disefiar para el material promocional con ayuda de la Realidad
Aumentada

Material promocional

(informativo, digital, fisico)

Disefiar el elemento promocional en base al manual de identidad con respecto al uso de la marca grafica, color,
tipografia, composicién, tamafio y respetando las restricciones que este contiene. Logrando que este informe e ilustre al
publico meta de manera digital lo que quiere reflejar la casa del mendrugo ante su publico, asi a través de un QR
impreso los usuario conoceran las areas que conforman a “La Casa del Mendrugo”.

Material promocional fisico con RA

Folleto

Diptico

Separador de libro

Pieza informativa

Material promocional digital con RA




Pagina web

Facebook

Instagram

Condiciones climaticas que afectan a los materiales

Describir las condiciones climaticas
del entorno y como afectan o
condicionan a los materiales
empleados para la produccion del
material promocional

Pieza informativa enmicada QR:
POLVO:AI no tener constante limpieza podria dafiarse con el polvo.

DECOLORACION: Al posicionarse en un entorno soleado se podria maltratar la impresion.

Condiciones del entorno que condicionan la produccién

Describir las condiciones climéticas
del entorno y cémo afectan o
condicionan el material promocional

Idioma: Al tener como usuario primario a mexicanos- poblanos, el idioma que se podré leer, hablary
escuchar en la promocion de la marca es el espafiol, ya que es la forma correcta de comunicarnos con los

usuarios..

Costumbres: Se respetara el entorno de los usuarios, al contener texto adecuado y respetuoso segun a lo

gue estan acostumbrados a leer y escuchar.

Esculturas: Segun la posicién de los cuadros, esculturas u obras expuestas en el inmueble se debera
colocar el QR impreso donde no genere conflicto al visualizar las obras y este en un lugar estratégico

efectivo para su lectura y uso adecuado.

Sistemas de produccion que se van a emplear

Describir los sistemas que pueden
ser empleados de acuerdo a las
condiciones del entorno

e Generador de QR

Costo anual: $1,450.00 MXN
Posibilidad de actualizacion de
informacion

e Camara panoramica

Camara que captura 360 grados

Impresion

1l4cmx21.5¢cm
Tintas 4x4

Una sola cara

Papel couché brillante

e Enmicado de pieza

3 mm.
15cm x 22 cm

e programas de RA

Egoditor GmbH
Code Generator

Tipo de informacién para el QR

Describir como se generan estos

e Video

Mediante el personaje de Chuchita
realizado en 3D crear movimientos
donde el personaje muestre el
inmueble y proporcione datos
informativos de obras o la historia
de “La Casa del Mendrugo”.

e Fotografias

Mostrar al usuario las instalaciones
del inmueble por medio de fotos
gue presenten datos informativos.

Tiempo de realizacion del proyecto:

3 meses

Personal que participa en el proyecto:

Edson Armando Méndez Albavera -
Encargado de relaciones publicas y
proyectos.

Elizeth Limon Jiménez -Directora
General de La Casa del Mendrugo.
Annai Madrid Flores - Encargada de
la Fundacién Casa del Mendrugo A.
C. y Gerente del Museo de La Casa
del Mendrugo.

Erick Calder6on Macias - Disefiador
encargado del proyecto




Presupuesto:
Fecha de entrega:

Basado en Shadrin 1992:29 citado en Pettersson 2002.

Anexo 5: Focus group.

Las preguntas realizadas fueron:

¢Ya conocias la casa del mendrugo?

¢Cémo es mas probable que tu visualices esta interaccion?

Publicidad en Redes sociales

Un flyer ubicado en el inmueble

¢Este tipo de publicidad con apoyo de la realidad aumentada logré captar tu interés?
¢Esta interaccion te genera interés por conocer La Casa del Mendrugo?

¢Ya conocias este tipo de interaccidn o alguna similar?

¢Invitarias a otros usuarios a probar esta experiencia inmersiva? si
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¢El texto que visualizaste te parecié comprensivo? si
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. ¢Los colores te parecieron atractivos? apagados/

11. éLos elementos que se visualizaron son comprensivos?
12. ¢La posicion de los elementos es adecuada?

13. ¢Como te sentiste al probar esta experiencia?

14. ¢Como podrias mejorar el aplicar la realidad aumentada en la promocidn de esta marca?
La grabacién del focus group, se puede visualizar en el siguiente link:

https://drive.google.com/file/d/1eJZxFSSGAf2TLsNc7QhFe1rQXkYQh9Rw/view?usp=sharin
g
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