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TEMA

Creacién de una microempresa de productos
de higiene personal artesanales, con sistema
de refill para estudiantes universitarios de la
BUAP, que contribuya a la disminucién de ba-
sura

SITUACION ACTUAL

En la actualidad los estilos de vida, la produc-
cién en masa junto con la globalizacion han
llevado a que una gran mayoria de la pobla-
cién mundial consuma productos de manu-
factura industrial. Los productos de higiene
personal no son ajtenos a este fendmeno y
su consumo se ha incrementado a tal nivel
que su alcance llega a casi toda la poblacion.
Cada producto consumido posee un envase
0 un contenedor que, de no ser desechado
de manera adecuada, puede convertirse en
un problema de acumulacion de basura en las
calles, rios, barrancas, terrenos a cielo abierto,
etc. provocando estancamientos de agua en
temporadas de lluvia haciendo viable la ge-
neraciéon de microbios e insectos, lo cual se
convierte en un problema de salud para la po-
blacion.

La problematica del alojamiento de residuos
en el mundo no es un tema polémico de la
actualidad, la importancia sobre la preser-
vacion del medio ambiente tiene comien-
zo después del surgimiento de la revolucidon
industrial donde se cayé en cuenta de los
desechos y contaminantes emitidos por las
empresas traerian grandes repercusiones al
orden ambiental. En el mundo anualmente la
produccién de residuos circula entre 3.5 mi-
llones de toneladas diarias donde el 43.4 %
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aproximadamente corresponde a los paises
con alta rentabilidad econdmica. El 44% de la
basura generada en el planeta es responsabi-
lidad de los paises pertenecientes a la OCDE
(Organizacion para la Cooperacion y el Desa-
rrollo Econdmico) dentro de los paises invo-
lucrados en esta organizacion encontramos a
México que ocupa el lugar nUmero 31 de 35
paises con un 5% en cuanto al manejo ade-
cuado de los desechos solidos para su reuso.
(Hooenweg, Bhada-Tata, 2012)

Segun la SEMARNAT (Secretaria de Medio
Ambiente y Recursos Naturales) en México
diariamente se arrojan 1 millén 323 mil tone-
ladas anuales de basura que terminan en re-
llenos sanitarios, tiraderos o barrancas como
sucede en muchos estados del pais, debido al
escaso tratamiento que se les da a los diferen-
tes materiales en su composicién. Por ejem-
plo, citando un hecho muy cotidiano, cuando
uno esta presente en el instante de la reco-
leccion se puede observar cémo se juntan y
compactan diferentes bolsas por igual en una
misma unidad, después se alojan en un sitio
donde debido a la mezcla que se produce al
momento de vestirse y compactarse resulta
dificil su manejo para uso final, como sucede
en el estado de Puebla.

El problema se agrava con la sobresaturacion
de los vertederos oficiales en el estado que
estan a punto de su lleno total o colapso, este
hecho se puede observar en Atlixco, Cholu-
la, Tehuacan y Chiltepeque, donde en algu-
nos casos confiesan recurrir a tiraderos a cielo
abierto por la necesidad o falta de espacios
para su colocacién (David Silva Aguilar, 2016)
La falta de cultura en México sobre el manejo
y separacion de basura aunado a la negligen-
cia por parte de las autoridades correspon-
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dientes al manejo de los RSU (Residuos Soli-
dos Urbanos) hacen infructuoso el trabajo de
aquellas personas que buscan hacer su parte
con el medio ambiente, debido a que el siste-
ma de recoleccion de basura especificamen-
te en el estado de Puebla no tiene horarios
para la recoleccion de los diferentes tipos de
desecho, toda cantidad de residuos termina
mezclado en un relleno sanitario o tiradero
a cielo abierto, donde permanecera hasta su
desintegracién; dependiendo del tipo de ma-
terial con el que fueron fabricados estos re-
siduos pueden tardar en degradarse mas de
100 afos (VERA, 2016).

Segun el diario Intolerancia, Jesus Carvajal
Chantury (2016) encargado del Consejo del
OOLS (Organismo Operador del Servicio de
Limpia), presenta un informe en el que mues-
tra la realidad sobre el rellenos sanitarios en
la ciudad de Puebla donde menciona que la
autoridad poblana divulga que los tiraderos
cuentan con una tolerancia de vida para unos
40 afios mas, algunos otros comentan que
solo tienen cinco anos y para otros 10 afos,
a lo cual él responde que esta informacion
es falsa y lo Unico cierto es que estos sitios
estan a punto del colapso. Como sucede en
la comunidad Chiltepec donde su vertedero
cuenta con un maximo de 15 afios de funcio-
nalidad, asi lo revela el presidente del Conse-
jo Ciudadano de Ecologia David Silva Aguilar;
lo mismo ocurre con los depdsitos sanitarios
de la comunidad de Tecamachalco y Huejot-
zingo en un informe en el aflo 2016. En esta
misma platica (Antunes, 2016) de la comision
de residuos hace un informe sobre la empre-
sa RESA (Rellenos Sanitarios S.A. de C.V) en la
que expone que desde sus inicios la empresa
inicid mostrado ciertas irregularidades, con
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respecto a las cantidades de basura que arro-
ja, también comentd no tener datos exactos
sobre la cantidad de residuos que se alojan
diariamente en el estado de Puebla tanto a ni-
vel colectivo como individual, esto es un claro
reflejo sobre la desatencién por parte de las
autoridades hacia el manejo de los residuos
solidos y por lo tanto la escases de medidas
a tomar para su disminucién. En otro de sus
comentarios mencioné que los programas
existentes para el manejo de los desechos no
estan dando resultados ya que se puede en-
contrar residuos solidos y reciclables compac-
tandose junto al resto de los desechos lo cual
tiene como consecuencia la reduccion de vida
de los espacios destinados a servir como de-
posito final (parr. 11).

En los Ultimos afios gracias a las nuevas tec-
nologias ha existido un flujo de informacion
cada vez mayor que ha puesto al descubierto
los procesos de elaboracién de los produc-
tos industriales y el resultado de esto es la
consciencia de las implicaciones ambientales
negativas, como la explotacion de recursos
ambientales y la contaminacion por desecho
como lo menciona (Ludevid, Un vivir distin-
to, 2003) “El metabolismo industrial” de los
humanos dista mucho todavia de la “eficien-
cia” de los ciclos naturales” (p.151).

En el caso de los desechos que son arrojados
en los suelos tienen como consecuencia la
reduccién de la calidad de la tierra, los liqui-
dos que llegan a desprender los productos en
descomposicion conocidos como lixiviados se
filtran a través de la tierra dafando las pro-
piedades fértiles de la misma, y en muchas
ocasiones estos compuestos llegan hasta los
mantos acuiferos y como consecuencia, tam-
bién se contaminan (BioEnciclopedia, 2014).
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Parte de los problemas con respecto a la acu-
mulacion de basura tienen su origen con los
programas existentes en el gobierno ya que
muchos estan destinados a programas en
apoyo a empresas que se dedican a la reco-
leccion y reciclaje de sélidos, pero no estan
verdaderamente enfocados en cambiar o fre-
nar con el origen del problema que es el con-
sumo desmedido. No existen las suficientes
programas que trabajen con la disminucién o
la concientizacion sobre la reduccion de los
desechos que generamos, muchos programas
dentro de la SEMARNAT por ejemplo apoyan
a nuevas empresas O negocios que buscan
producir energia a partir de los desechos, ya
sea a través de los gases emitidos, o de los
materiales en si a fines de producir electrici-
dad entre otras cosas (Secretaria de Medio
Ambiente y Recursos Naturales, 2015)

La preocupacion por los efectos de los qui-
micos usados para su manufactura se ha ge-
neralizado por lo que han empezado a surgir
alternativas naturales a una gran variedad de
productos industriales, como presenta Leff
(2004) en el libro Racionalidad Ambiental “La
sustentabilidad ecologica aparece asi como
un criterio normativo para la reconstruccion
del orden econdémico, como una condicién
para la supervivencia humana y para un de-
sarrollo durable” (p.99), entre ellos los pro-
ductos de cuidado personal. Sin embargo,
dichas alternativas han encontrado un pa-
norama complicado para darse a conocer, ya
que las grandes marcas se encuentran firme-
mente posicionadas en el mercado e invierten
afo con afio millones de doélares alrededor de
todo el mundo en publicidad. Su dominio del
mercado obstaculiza la aparicion y desarrollo
de productos alternativos.

PROTOCOLO

Actualmente existen varias marcas comer-
ciales que producen diversas opciones para
el cuidado personal, la mayoria son transna-
cionales como Unilever y Procter & Gamble
(P&G) que poseen submarcas bajo diferentes
nombres, siendo casi un monopolio. La globa-
lizacién ha hecho que se empleen los mismos
articulos en diferentes paises, al ser grandes
empresas que poseen una enorme demanda
en sus productos descuidan aspectos éticos,
humanistas y ambientalistas en su manufac-
tura, un ejemplo lo presenta el (EXPANSION
, 2011) en una de sus notas menciona lo si-
guiente “Unilevery Procter & Gamble (P&G)
serian multados esta semana por los regula-
dores antimonopolio de la Unidn Europea por
fijar los precios del detergente” (parr. 1) todo
con la finalidad de cubrir con la demanda del
mercado mundial.

En los dltimos afios se han promovido mas
los productos que se autodefinen como or-
ganicos, ecoldgicos, amigables con el medio
ambiente, no probados en animales, veganos,
sustentables, etc. Pero estos productos tienen
como mercado meta personas con ingresos
altos y por ende con la posibilidad de gastar
mas en productos basicos de uso diario como
desodorantes, jabones o shampoos; al ser
caros hacen que la gente que no puede cos-
tearlos o no se interese por el valor que ofre-
cen esos productos y siga usando productos
quimicos, mas baratos y faciles de conseguir
debido a su comercializacién en todos los su-
permercados, miscelaneas y farmacias.

La situacion de Puebla en cuanto al consu-
mo de productos alternativos para el cuidado
personal tiene un gran auge porque muchas
personas saben cdmo hacer jabones, dentifri-
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cos, maquillaje o depiladores en su casa con
ingredientes naturales los cuales venden por
pedido a través de internet, por teléfono o
en mercados artesanales como el de Analco
que se instala los fines de semana. Lamenta-
blemente en algunos casos el costo suele ser
mas elevado a corto plazo como ejemplo un
jabdn en barra para el cuerpo, para comparar
los precios, en el supermercado WalMart un
paquete con 4 jabones de la marca Nivea™,
gue no son los mas econdmicos, cuesta $10
pesos mexicanos (2015) y el jabén natural
mas barato que se ha encontrado en Puebla
capital cuesta $20 pesos mexicanos (2015)
de la marca Diar Dee de venta en un stand
adentro de una clinica del IMSS ubicada en La
Margarita. Existe una notable diferencia entre
los precios y esto hace que el mercado de lo
sustentable, organico y/o natural se reduzca a
la poblacidon con mas ingresos en Puebla. Al-
gunas de estas personas también se dedican a
impartir cursos para ensefar a elaborarlos, lo
cual implica una inversién para aquellos que
se inscriben ya que dejan de depender de la
oferta comercial si lo llevan a cabo.

El sistema de refill, rellenado o recarga es un
proceso muy conocido en gran parte del pais;
famoso por su uso en las algunas cadenas de
restaurantes, su fin consiste en volver a relle-
nar un recipiente o envase vacio con la misma
sustancia que contenia, por ejemplo, cuando
una persona se termina el refresco de su vaso
él tiene la posibilidad de volver a llenarlo con
el mismo refresco u otro, en algunos casos
bajo el mismo precio.

Una empresa muy conocida que se ha vuelto
famosa usando este sistema de distribucion
son los establecimientos DOGO, la cual se
empresa dedica a la distribucién de productos
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y sustancias para limpieza del hogar cuya ca-
racteristica principal es la de ofrecer produc-
tos a granel, aqui el consumidor lleva consigo
un recipiente al tamafo que se adecua a sus
necesidades y lo ofrece al tiendero con la fi-
nalidad de que este lo rellene con la misma
sustancia sin la necesidad de que se le brinde
un recipiente nuevo. Lamentablemente este
sistema de distribucién no es utilizado en to-
das las areas de comercio, hasta el momento
si se desea buscar en internet o guia telefoni-
ca alguna empresa dedicada al refill de sus-
tancias destinadas al cuidado personal no se
encuentran registros o establecimientos a los
que se pueda acudir si se es un consumidor
consiente por los niveles de residuos. Como lo
demuestran las nuevas generaciones de ciu-
dadanos en las instituciones educativas que
hacen posible la aparicion de nuevos comer-
cios y proyectos en pro del medio ambiente.

Por ejemplo una investigacion realizada en
la BUAP (Benemérita Universidad Autobnoma
de Puebla) la universidad con el mayor nu-
mero de estudiantes matriculados en Puebla
se realizaron 100 encuestas a estudiantes (40
hombres y 60 mujeres) entre la facultad de
Psicologia y de Filosofia y letras, de las cuales
se pudo obtener informacién sobre la impor-
tancia y prioridad que brindan al consumo de
productos destinados al cuidado de la higiene
personal donde se logré destacar el uso de
jabones, dentifricos y desodorantes en ambos
géneros.

PROBLEMA

La generacion de basura es un tema que
ocasiona un problema en sociedad actual,
mas que dejar de producir envases y conte-
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nedores de cualquier tipo, el problema radica
en falta de conciencia y activismo por parte de
la poblacion en buscar reducir la cantidad de
desechos sélidos que arroja dia con dia cuan-
do bien aquellos contenedores que estan en
buen estado podrian ser reutilizados o seguir
sirviendo bajo la misma funcién para la que
fueron creados originalmente.

En Puebla se arrojan mil novecientas tonela-
das de basura que cada afio que se distribu-
yen entre los 17 vertederos oficialmente re-
gistrados en el estado de Puebla, en algunos
casos por la saturacion de estos rellenos como
sucede en Huejotzingo, Cholula y Tecama-
chalco, los cuales estan a punto de colapso
por lo que terminan alojandolos en basureros
clandestinos, por ejemplo en Tehuacan donde
las colonias 18 de Marzo y Lazaro Cardenas
poseen lugares no oficiales donde se deposita
la basura (VERA, 2016)

En el mundo empresarial grandes fabricantes
de productos de cuidado personal obtienen
ganancias millonarias cada afo. Al ser cade-
nas gigantescas, logran ofrecer precios mu-
chisimo mas bajos que una pequefia empresa
de alcance local. Estos grandes corporativos,
venden sus productos en su mayoria a través
de cadenas transnacionales de supermerca-
dos, pero para que esto suceda el transporte
de estos articulos requieren de envases y sis-
temas de empaquetado especiales que asegu-
ren una llegada exitosa hasta su consumidor
final lo que ocasiona una constante emisidn
de basura plastica o metalica a medida que su
contenido llega a su final.

Las empresas propician una cultura de facil
desecho de cualquier producto y sugieren
que cuando el envase esté vacio o ya no se
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necesite sea depositado en el bote de la ba-
sura o llevado a reciclar, usando como refe-
rencia una pequefa leyenda e icono de reci-
claje, pero no ofrece otra alternativa de uso
a este envase. En general, la elaboracion de
un producto cualquiera produce residuos que
necesitan ser desechados cuidadosa y res-
ponsablemente ya que la exposicion a sus
componentes podria ser perjudicial para el
ser humano y especies que entren en contac-
to con ellos.

La desinformacién y la falta de activismo que
existe entre la poblacion del estado asi como
en la poblacion universitaria en cuanto a las
alternativas de productos comerciales para el
cuidado personal contribuye a las causas de la
contaminacion ambiental. Siendo este ultimo
grupo de jévenes un mercado creciente poco
abordado pero con capacidad de consumo,
se le considera un segmento adecuado para
implementar un proyecto de alcance local que
aumente el conocimiento de las alternativas
de consumo viables para la reduccién de de-
sechos.

Los productos para el cuidado personal usan
recursos para su elaboracién que no son re-
novados, contrario a lo que busca la ecoefi-
ciencia segun (Gémez, 2009) “Esta corriente
no busca “preservar” intacta la naturaleza
sino “conservarla” . Es decir, utilizar “sus
recursos” pero permitiendo que éstos se

“regeneren” para seguirlos usando indefi-
nidamente” (p.19). A los envases en los que
se almacenan estas sustancias o sélidos pocas
veces se les da un segundo uso y el tiempo
requerido para su biodegradacion es mayor al
tiempo de su vida util.

@)
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Uno de los problemas a los que se ven en-
frentadas estas alternativas de consumo es
la disponibilidad de tiempo por parte de los
estudiantes universitarios ya que por el estilo
de vida que manejan no suelen tener tiempo
o interés por elaborar sus propios productos
de higiene y verificar su eficiencia es asi que
optan por productos elaborados y de origen
industrial generando un residuo basura. Por
estas razones existen empresas como DOGO
dedicadas a la venta de productos de limpieza
a granel la cual brinda la posibilidad de que el
cliente sea quien provea el utensilio de alma-
cenamiento para el rellenado de determinado
producto o sustancia; lamentablemente esta
mecanica de distribucion no aplica para cada
area de productos que requieren envasado
como lo pudieran ser los articulos destinados
a la higiene personal con un nivel muy alto en
demanda.

JUSTIFICACION

Disminuir la cantidad de desechos solidos
inorganicos producidos por el desuso de
envases y empaques, ayudara a disminuir la
pronta saturacion de los rellenos sanitarios en
el estado de Puebla, a sabiendas que existen
multiples alternativas para empaquetado y
comercializaciéon que pueden ayudar a cubrir
con las necesidades del cuidado personal.

Al disminuir el consumo de productos de ori-
gen industrial se puede crear un contrapeso,
pequefio al principio pero con potencial de
crecer a tal magnitud de crear un impacto evi-
dente en la disminucion de la contaminacién
producida por el alojamiento inadecuado de
plasticos como el PEAD (Plasticos de Alta
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Densidad), Policloruro de Vinilo (PVC), meta-
les como el aluminio y lata, tubos de plasti-
co laminados de pastas dentales que por su
composicion no son reciclables etc. que evi-
tara generar mas desechos de los debidos, de
esta manera no solo beneficia a las personas
individualmente ahora, sino como comunidad
a futuro debido a que se conservaran areas
que bien podrian servir para vivienda, recrea-
cion, educaciéon ademas de que mejora en la
imagen urbana y rural que es donde comun-
mente se alojan los vertederos. No se puede
dejar a un lado el hecho de que la poblacién
sigue en aumento y su demanda por consu-
mo también ira en aumento.

En la cultura actual son poco mencionadas las
alternativas existentes a los productos de cui-
dado para investigar y desarrollar un proyecto
que influya de alguna manera en la comuni-
dad universitaria BUAP al momento de con-
sumir con vision de que se pueda extender a
otras areas de la vida como la alimentacion,
ropa, transporte, elementos que se usan en
escuela, etc. La consciencia que se pretende
generar espera ser aplicable para todas las
areas anteriormente mencionadas.

Hacer estos productos de manera casera o
artesanal, disminuye significativamente los
costos derivados de transporte, publicidad,
ademas de evitar el alza de precios ocasiona-
da por la venta y reventa del producto desde
la fabrica hasta el establecimiento detallista.
Los ingredientes necesarios para producir es-
tos objetos son faciles de encontrar en merca-
dos y droguerias, ademas de ser econdmicos
y 100% naturales ayudan a la economia local.
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El disefio grafico provee de herramientas ne-
cesarias para escoger los medios adecuados,
llamativos y practicos para la promocion y
concientizacién sobre este tipo de productos
asi como su forma de comercializacion desa-
rrollando mensajes claros, precisos y concre-
tos que comuniquen de manera efectiva.

Para el desarrollo del presente proyecto se ha
elegido a la comunidad estudiantil de nivel
superior de la BUAP ya que la gran cantidad
de alumnos matriculados es mayor en com-
paracion de otras instituciones universitarias
dentro del estado de Puebla. Cabe mencionar
también a que en esta etapa los estudiantes
comienzan a tomar de manera independiente
sus decisiones de compra, ya que se ven en
algunas ocasiones en la necesidad de cambiar
de casa lejos del seno familiar para continuar
con sus estudios y otros por el simple hecho
de querer poseer articulos que sean de su
agrado.

OBJETIVOS

rear una microempresa de productos de

higiene personal artesanales que ofrezca
la alternativa de refill que ayude a disminuir
de la contaminacién de suelos por acumula-
cion de residuos sélidos en el estado de Pue-
bla iniciando por los estudiantes universita-
rios BUAP.

1.- Investigar el perfil de los estudiantes de la
BUAP, sus habitos de higiene y de consumo.

2.-Estudiar los productos de higiene personal,
asi como las principales marcas, y sus caracte-
risticas en el mercado.

3.- Realizar analisis iconografico de las prin-

( PROT. \ CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W

CAPITULO 1. ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS BUAP

cipales marcas de productos de higiene per-
sonal, forma de distribucion y desarrollo de
modelo de negocio.

4.- Gestionar los recursos necesarios para lle-
var a cabo el proyecto.

5.- Elaborar prototipos de producto y estrate-
gias que busquen popularizar o promocionar
el sistema de refill.

HIPOTESIS

a aparicion de una empresa de productos

de higiene personal artesanales con sistema
de refill a cargo de un grupo de disenadores
facilitara el disefio y desarrollo de estrategias
para popularizar el reus6 de envases dentro
de la comunidad universitaria disminuyendo
asi la cantidad de residuos sélidos en Puebla.

ANTECEDENTES

mediados del siglo XX comenzo a surgir

la conciencia del dafio que se le estaba
ocasionando al planeta de acuerdo con (Leff,
2004)" La crisis ambiental se hace evidente
en los afos sesenta, mostrando la irracionali-
dad ecoldgica de los patrones dominantes de
produccién y consumo, y marcando los limi-
tes del crecimiento economico” (p.100). Se
podria considerar que este gran dafio surgio
a partir de la revolucion industrial a finales de
1800, con el surgimiento de las maquinas y
la produccion multiplicada, en ese momento
la mayor inconveniencia fue el desempleo de
miles de personas pero medio siglo después
se comenzo6 a ver las demas desventajas: la
contaminacion por manufacturacion y por el
consumo desmedido como lo concluye Lude-
vid (2003):

@)
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Antes de la Revolucién Industrial, la actividad

economica se desarrollaba a partir de fuentes de
energia renovables: el sol, el viento, la madera 'y
el agua. Tras la invencion de la maquina de va-
por, la oferta energética evoluciona progresiva-
mente hacia la explotacion de recursos no reno-
vables: primero el carbon, después el petréleo
y, finalmente, el gas natural y la energia nuclear.

La ultima etapa de la manufactura se inicia con
la Segunda Guerra Mundial y dura hasta hoy. Es
la época de la electronica y de los servicios, que
reemplazan progresivamente a las industrias
tradicionales. En esta época hemos visto avan-
zar enormemente la globalizacion econémica y
el libre comercio en todo el mundo, lo que ha
favorecido la descentralizacion productiva: los
paises en vias de desarrollo (especialmente pai-
ses como China, India, Brasil o México) han visto
crecer espectacularmente su participacion en la

produccion industrial mundial. (p.153)

Las marcas que no tienen algun valor de tipo
ecologico tienen una mayor presencia respec-
to a las opciones que si lo tienen, la mayoria
de las veces son de mercado local, a pesar
que la conciencia ambientalista se empezé a
generar segun (Gémez, 2009) a partir de los
70" s, "Asi, bajo la amenaza del colapso, es
que en la década de los setenta se consolida
la ecologia como ciencia y, también, los movi-
mientos ambientalistas” (p.33) pero es hasta
principios del siglo XXI que surgio una oleada
de interés por el medio ambiente.

Asi, luego de la difusion social en los setenta y
ochenta, donde el discurso ambientalista y los
términos procedentes de la ecologia se van in-
corporando a gran cantidad de grupos sociales
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—civiles y armados- con ideologias dispares e,
incluso, contrapuestas, para principios del siglo
XXI la ecologia ha adquirido un lugar preponde-
rante en las sociedades. (Gémez, p. 34).

En el estado de Puebla al igual que en muchos
estados dentro de nuestro pais se atraviesa
por ciertos problemas en cuanto al manejo
correcto y una solucién para la excesiva acu-
mulacion de residuos solidos urbanos (RSU)
que se producen dia con dia dentro del hogar
como lo son bolsas, empaques de productos
comida o bebidas etc,, no conforme con ello
existen otro tipo de desechos que son co-
nocidos como residuos de manejo especial
(RME) que son aquellos que como su nombre
lo mencionan merecen una especial atencion
como lo son piesas electronicas, teclados,
computadoras también se encuentran los de-
sechos generados por la industria médica o
de salud exceptuando aquellas que sean bio-
l6gicamente infecciosas y residuos peligrosos
(RP), el manejo inadecuado de los residuos
incrementa las emisiones de gases de efecto
invernadero, los cuales contribuyen al cambio
climatico.

La aparicion de productos naturales como al-
ternativas a los industriales representa no solo
una forma de cuidar el medio ambiente, sino
una opcion de desarrollo econémico susten-
table que ayuda a eliminar la tradicional corre-
lacion entre crecimiento econémico y conta-
minacién del medio ambiente (Loughran’ s,
1996). Los productos de fabricacion casera
tienen varias ventajas sobre los productos in-
dustriales. Los productos caseros son frescos
y libres de sustancias potencialmente dafi-
nas como conservadores, colorantes o aro-
mas afadidos. Ademas de que los productos
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pueden ser personalizados para cumplir con
las necesidades especificas del consumidor.
También se tiene control sobre el proceso de
manufactura y su almacenamiento. El costo
econdmico también es menor ya que se aho-
rran los gastos por transporte, publicidad y
empaque.

La contaminacién y los efectos nocivos que
los quimicos utilizados en los productos in-
dustriales tienen en el ser humano como en
la naturaleza son un problema que a pesar
de ser ya de conocimiento popular no se ha
estudiado lo suficiente como para concebir
una solucion definitiva. Sin embargo, existen
medidas que pueden ayudar a prevenir el cre-
cimiento de problematicas de salud publica
y ecoldgica que pueden aplicarse, regresar al
uso de productos naturales es una de las mas
atractivas desde el punto de vista de la sus-
tentabilidad.

En los ultimos afos del siglo pasado se ex-
perimentd un cambio trascendental en la
evolucién de los valores personales y en la
aparicion de nuevas tendencias de consumo
que se distinguen por su caracter social. En
la actualidad, segun los datos presentados en
el informe Medioambiental Mundial 2001 la
sociedad se muestra muy preocupada por la
contaminacion del aire y del agua, asi como,
por el deterioro de los recursos naturales.

Estos hechos han contribuido a que se haya
producido un cambio en la ética de la com-
pra--- sin embargo, a partir de los 90s, se valo-
ra mas la calidad de los productos comprados,
se compra lo que el consumidor realmente
necesita y se tiene en cuenta su reutilizacion
en el futuro (Fraj & Salinas, 2002).

PROTOCOLO

Actualmente la informacién esta al alcance
de muchas personas si se desea saber que se
puede hacer con ciertos desechos sélidos del
hogar se puede teclear en barra de navega-
cion de algun buscador “reciclado de bote-
llas de jabones/shampoos” / “segundo uso
de botellas de plastico de jabones, dentifri-
cos, desodorantes” / “reciclado de envases
de productos de higiene personal” etc. hoy
dia el elemento al cual se le puede dar una
segunda vida para uso cotidiano resultan ser
las botellas de shampoos ya que se muestran
proyectos como estucheras, un monederos
y algunos juguetes determinados de calidad
no muy buena, las ideas no resultan ser malas
pero de acuerdo con los estilos de viday a la
practicidad para emplearlos, resulta dificil la
adopcion de estas creaciones.

En el caso de las latas de productos antitrans-
pirantes-desodorantes es dificil darles un se-
gundo uso en el hogar o personal, debido
a que en la etiqueta principal se prohibe su
uso después de vacios gracias a que el gas
proponente que poseen todos los productos
en aerosol son altamente inflamables y para
abrirlos se debe hacer con mucho cuidado y
con una maquina especializada la cual se en-
cargara de separar sus diferentes materiales
que la componen como lo son las laminas de
aluminio y acero que contienen al producto
asi como también se separa el plastico conte-
nido como lo es la valvula, el tubo conductor
como se menciona. La misma complicacién se
puede encontrar en los tubos de pasta dental
por su parte son dificiles de reciclar ya que en
su composicion se fusionan laminas de plas-
tico y aluminio que una vez unidas es dificil
o imposible su separacion a diferencia de la
caja que la contiene que es 100% reciclable
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ademas de contar con propiedades biodegra-
dables como se menciona en la pagina de in-

ternet “reciclario.com” (2016).

DELIMITACION

Se investigaran las alternativas naturales de
elementos accesibles para la elaboraciéon
de productos del cuidado personal con el fin
de reducir el impacto ambiental negativo pro-
ducido durante la elaboracién y el desecho de
éstos.

Objeto de Estudio. -Principales marcas que se
elaboran actualmente productos para el cui-
dado personal en Puebla.

Sujeto de Estudio. - Comunidad de la Bene-
mérita Universidad Autonoma de Puebla.

Teorica. -Libros y tesis localizados en la Bi-
blioteca Central de la BUAP e internet rela-
cionados al tema ambiental, ecologia, salud,
higiene personal, elaboracién casera de pro-
ductos con ingredientes naturales, economia
y microempresas.

Espacial: Ciudad de Puebla

Temporal: Otofio 2015- primavera 2016
Procedimientos Teoricos Metodologicos
Tipo de Investigacion. -No experimental
Tipo de Estudio. -Descriptivo correlacional

Diseno del Estudio. -Transversal

El tipo de investigacion a realizar para la do-
cumentacion del primer capitulo sera de tipo
descriptivo mediante estudios de grupo con el
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fin de identificar habitos de consumo en estu-
diantes universitarios BUAP, de la misma ma-
nera ubicar los principales productos usados
para su cuidado personal, a cuales brindan
mayor importancia y porqué, todo median-
te el método cuantitativo y cualitativo con la
realizacién de encuestas y la interpretacion de
sus resultados.

Para la recolecciéon de informacion sobre el
objeto de estudio se utilizara el método cuan-
titativo deductivo bajo el proposito de es-
tudiar y poder recolectar datos sobre la va-
riedad de productos segun su clasificacion e
importancia logrando asi generar una idea o
alternativa prometedora en el mercado uni-
versitario, todo ello basandose en la investi-
gacion electronica y de campo por ejemplo en
supermercados y tiendas.

Lograr el nacimiento y crecimiento de una
empresa que posea potencial requerira ana-
lizar algunas marcas en el mercado nacional y
local inmersas dentro del mismo rubro, tam-
bién necesitara de hacer evaluaciones y com-
paraciones entre sus sistemas de distribucion
y comercializacion mediante el uso del méto-
do inductivo y deductivo que llevara a cabo
estudios descriptivos, correlacidnales con el
fin de obtener conclusiones que nos sirvan
como base para generar un sistema de distri-
bucion idénea y llamativo para la comunidad
estudiantil.

Como ultimos puntos, la ejecucidn del pro-
yecto necesita de gestionar la cantidad de
recursos tanto humanos, como econémicos y
materiales, para este trabajo se hara uso de
una metodologia cuantitativa de tipo descrip-
tivo que nos ayude a la recoleccién de datos.
La técnica apropiada para la recoleccion de
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informacién de este tipo es la revision elec-
trénica y de campo que ayudara a elegir entre
las alternativas de compra y ejecucién.

Como penultimo objetivo se tiene la elabora-
cion de los productos y la identidad de la em-
presa, el uso de la metodologia experimental
ayudara a manipular los resultados con el fin
de que el proyecto llegue a un punto seguroy
estable en el mercado deseado.

Para concluir con el proyecto se necesitan
evaluar los resultados de aceptacién por parte
de los estudiantes con el apoyo de la metodo-
logia cuantitativa y descriptiva, usando técni-
cas como lo son el focus group.

Cronograma de Actividades

Documentaciéon de noticias con respecto a
problemas causados por excesos de acumu-
lacion de basura

Investigacion sobre el perfil del sujeto de es-
tudio por medio de encuestas

Vaciado de las encuestas y analisis de los re-
sultados

Estudios sobre tipos de productos, empresas
en el mercado asi como su forma de distribu-
cion:

Clasificacion de productos segun su origen

Historia sobre esta clasificacion de productos
0 como surgen

Conceptos
Empresas de caracter industrial
Productos de caracter artesanal o natural

Empresas con sistema de refill

( PROT. \ CAP. 1 W CAP. 2 w CAP. 3 w
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Anadlisis iconografico de las principales marcas
usadas de tipo indistrial

Analisis de sus sistemas de distribucion

Analisis iconografico de las principales marcas
usadas de tipo artesanal o natural

Analisis de sus sistemas de distribucion

Disefio del proyecto prototipo para buscar
posibles costos

Cotizar el costo de los insumos necesarios
para la creacion de los productos

Costo por materiales de sustancias
Costo por materiales de envasado
Costo por materiales de impresion
Costo por mano de obra

Costo por distribucion (Plaza)

Costo por Promocion (redes sociales, Estable-
cimiento)

Costos legales (registro de marca, producto o
mezcla, permisos, etc.)

Elaboracién de los productos

Disefio de imagen de la empresa y presenta-
cion de productos

Disefio de identidad de la empresa y su lineas.
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tes fases con el fin de cerrar un poco mas la B ——

investigacién. La primera fase de preguntas e e e T

buscaba conocer los productos mas usados

para el cuidado personal, asi como su interés (fig. 1)

y conocimiento sobre alternativas naturales a

estos productos seleccionados y su disposi-

cién para aprender o producir articulos para .
su consumo propio (fig.1) con el fin de diseiar

el segundo movimiento de encuestas las cua- e i s i e b e
les se aplicaron 800 encuestas a los estudian- e
tes de la universidad (encuestas adjuntas en e
el apartado Apéndice) para poder determinar BRI Wt

sus preferencias, estilo de vida, ingresos men- proeisiooliomerirdiil
suales y opiniones respecto a los productos T

para el cuidado personal alternativos y en ge- bl el
neral. (fig.2) I ——
Se contextualiza al lector hablando de los di- A ———
ferentes aspectos que conforman a la BUAP s R

y el por qué sus estudiantes son el sujeto de A i ol 3T

L MILERVEVEED R RRIED e e SR

estudio de la investigacion, el estilo de vida de
éstos y sus habitos de consumo, lo cual nos
permitira conocerlos mejor y poder desarro-
llar productos adecuados a sus necesidades.

el o A . b L

(fig.2)
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1.1 La BUAP

a Benemérita Universidad Auténoma de

Puebla (BUAP) es una institucion de educa-
cion superior mexicana, autobnoma y descen-
tralizada, cuya sede es la ciudad de Puebla, y
su direccidon central se encuentra en: Calle 4
Sur 104, Centro Histérico, Universitaria, 72000
Puebla, Pue., México. Su lema es “Pensar
Bien, para Vivir Mejor” . Actual Rector es José
Alfonso Esparza Ortiz. (2015). Cuenta con una
gran variedad de campus tanto en la capital
poblana como en diversas ciudades del inte-
rior del estado, como:

Unidad Regional Acatzingo ubicada en la ave-
nida 16 de septiembre entre 2 y 4 oriente edi-
ficio amarillo, Acatzingo, Puebla, a cargo de la
Mtra. Sara Cecilia Vega Cervantes

Coordinadora General. Esta institucion cuenta
con la imparticién de la licenciatura en admi-
nistracion de empresas Unicamente hasta el
momento.

Unidad Regional Atlixco con direccion en Do-
micilio Conocido San Felix Hidalgo S/N, At-
lixco, Puebla bajo la coordinacion de la Mtra.
América Rosas Tapia. En este recinto se im-
parten las licenciaturas en administracion tu-
ristica y contaduria publica.

Unidad Regional Chiautla de Tapia en Aveni-
da Universidad No. 1 Chiautla de Tapia, Pue-
bla, con la Mtra. América Rosas Tapia como su
coordinadora general. Esta institucion imparte
la licenciatura en administraciéon de empresas.

Unidad Regional Chignahuapan: ubicada en la
Av. Universidad S/N, Barrié Teoconchila, Chig-
nahuapan, Puebla. C. P. 73300 bajo la coor-
dinacion del Mtro. Marco Antonio Romano
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Ortiz. En este plantel se manejan licenciaturas
como derecho, administracion de empresas y
administracion turistica.

Unidad Regional Cuetzalan en Calle Carmen
Serdan esquina Pinolaco S/N, Centro, Cuet-
zalan, Puebla, a cargo del Mtro. Angelo Mora
Fernandez coordinador general. Con la licen-
ciatura en administraciéon de empresas.

Unidad Regional Huauchinango con direccion
en Carretera Huauchinango-Nuevo Necaxa
via Cuautlita, Calle BUAP S/N, Huauchinango,
Puebla. con la Mtra. Enedina Gomez Vigueras
como su coordinadora general. Aqui se pue-
den encontrar licenciaturas como Arquitectu-
ra 'y derecho.

Unidad Regional Libres localizada en la Av.
5 de Mayo Esq. 16 de Sept. Sin numero Col.
Centro, Libres, Puebla C.P. 73780. Coordina-
dor General Mtro. José Herminio Gonzalez
Pérez. Esta unidad regional imparte las licen-
ciaturas de contaduria publica, administracion
de empresas y derecho.

Unidad Regional Tecamachalco con direccion
en Carretera Caflada Morelos Km.7.5, El Sala-
do, Tecamachalco, Puebla con la Mtra. Sara
Cecilia Vega Cervantes como responsable de
las actividades en la institucion. Esta unidad
imparte la licenciatura en medicina veterinaria
y zootecnia, ingenieria agroindustrial, inge-
nieria agrohidraulica, ingenieria agronomica y
zootecnia.

Unidad Regional Tehuacan ubicada en la Ca-
rretera Libramiento Tecnoldgico San Mar-
cos Necoxtla KM. 7.5 Tehuacan, Col. Lazaro
Cardenas Sur, Tehuacan, Puebla. C.P. 75890,
con el Dr. Rafael Hernandez Oropeza como
coordinador general. Aqui se pueden encon-
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trar uno de las mayores ofertas educativas
en cuanto a planteles regionales se refiere ya
que se cuenta con la licenciatura en derecho,
licenciatura en arquitectura, disefio grafico,
estomatologia, administracion de empresas,
comunicacion, ciencias politicas, medicina,
nutricion clinica, readaptacion y actividad fi-
sica y profesional asociado en imagenologia.

Unidad Regional Tetela de Ocampo con sus
instalaciones en Av. Universidad s/n Barrio
Benito Juarez, Tetela de Ocampo, Puebla C.P.
73640, a cargo del coordinador general el
Mtro. Marco Antonio Romano Ortiz. En esta
institucion se pueden encontrar licenciaturas
como ingenieria agroforestal, y la licenciatura
en enfermeria.

Teziutlan (Complejo Universitario de la Salud
) recinto que presenta sus instancias en Calle
Arias y Blvd. Avila Camacho S/N, Col. El Car-
men, Teziutlan, Puebla con el Mtro. Alberto
Ortega Balderas Coordinador General. Esta
es el segundo plantel con el mayor niumero
de oferta educativa en cuanto a unidades re-
gionales se refiere ya que cuenta con las li-
cenciaturas en fisioterapia, nutricion clinica,
profesional asociado en imagenologia, esto-
matologia, psicologia, enfermeria, medicina
familiar y comunitaria.

Unidad Regional Zacapoaxtla con direccion
en Rancho Ayoco S/N (adelante de C. E. He-
roes de Zacapoaxtla), Zacapoaxtla, Puebla.
C.P. 73680 bajo la supervisién del Mtro. Ange-
lo Mora Fernandez como su coordinador ge-
neral. Aqui Unicamente podremos encontrar
la carrera en contaduria publica. (BUAP, 2017)
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1.1.1 Antecedentes

Su fecha de fundaciéon es el 15 de abril de
1587.

El 1° de abril de 1987, los diputados de la 50
Legislatura, Carlos Barrientos de la Rosa, Gua-
dalupe Sanchez Lozada, Miguel Guerra Castillo,
Antonio Casteldan Guarneros y Roberto Pozos
Cuspinera, sometieron al Congreso del Estado la
iniciativa de declarar Benemérita a la Universidad
Auténoma de Puebla, iniciativa que fue aproba-
da en la sesion del 2 de abril de 1987, emitién-
dose el decreto correspondiente. En 1991 la 51
legislatura local aprobé la Ley de la Benemérita
Universidad Autdnoma de Puebla, misma que,
por ultimo, fue actualizada el 10 de diciembre de
1998. (BUAP, 2015)

1.1.2 Comunidad universitaria

La Universidad en su totalidad cuenta con
una poblacion que asciende a 80 000 mil
estudiantes aproximadamente de los cuales
1 378 son de nuevo ingreso y 489 por reva-
lidacion de materias segin un informe de la
(BUAP, 2016) a tevés de su pagina oficial.

Sus principales campus son Ciudad Univer-
sitaria, ubicada en Avenida San Claudio y 18
Sur, Colonia San Manuel, C.P. 72570, Facultad
de Medicina que se encuentra en Calle 13 Sur
2702, Los Volcanes, C.P. 72420, Facultad de
Comunicacion. Via Atlixcayotl 2499, 72810,
Facultad de Lenguas en 24 Norte No. 2003,
Humboldt, 72370 todos en Puebla, Puebla.
Ademas de contar con multiples Unidades Re-
gionales en municipios del interior del Estado:
Chignahuapan, Tehuacan, Acatlan, Teziutlan,
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Atlixco, Libres, Tehuacan, Acatzingo, Chiautla
de Tapia, San José Chiapa y Tecamachalco en-
tre otros campus mas a partir del 2017. (BUAP,
2017)

En la Ciudad Universitaria se encuentran las
facultades de Arquitectura, Computacion, De-
recho y Ciencias Sociales, Cultura Fisica, Inge-
nieria, Administracion, Electronica e Ingenie-
ria Quimica con sus respectivas licenciaturas,
ademas de la Escuela de Biologia es el campus
mas poblado.

La Facultad de Medicina comprende las carre-
ras de Medicina, Estomatologia y Biomedici-
na. Mientras que la facultad de Comunicacién,
con fundacion en el 2008 alberga Unicamente
la carrera de Comunicacion.

1.1.3 La BUAP frente a otras uni-
versidades del pais.

La BUAP es la institucion publica de nivel su-
perior de mayor prestigio en la region su-
reste de México y por tanto atrae a una gran
cantidad de jévenes de la region. Su amplia
oferta educativa la convierte en el objetivo
de estudiantes procedentes de lugares cuyas
universidades son mas pequefias. Ademas, en
muchas ocasiones funciona como segunda
opcion respecto de la Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM). La BUAP ofre-
ce mas de 90 programas de estudio y cuenta
con distintas modalidades como lo son: pre-
sencial, semi-escolarizada y a distancia.

La ciudad de Puebla siempre ha sido referente
en cuanto a educacion superior se refiere, y
hoy en dia su amplia variedad de institucio-
nes de estudios de nivel superior la reafirman
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en esa posicién de privilegio. Sin embargo,
la mayoria de universidades en la ciudad son
privadas, haciéndolas accesibles sélo a un re-
ducido porcentaje de la poblacion. La BUAP,
como institucion de caracter publico, es mu-
cho mas accesible al grueso de la poblacion
y por tanto objetivo de una cantidad visible-
mente mayor de estudiantes.

1.2. Estudiantes

Dentro de la matricula de estudiantes uni-
versitarios encontramos que del total de la
poblacién un 52% son mujeres y el otro 48%
pertenece al género masculino (Cruz, 2016)
segun un informe del rector Alfonso Esparza
Ortiz publicado a través de Angulo 7 de los
cuales se calcula que oscilan en un 90% en
una edad que va de los 18 a los 25 afos de
edad.

La BUAP cuenta entre sus estudiantes no solo
con personas procedentes del estado de Pue-
bla, sino que como se menciono anteriormen-
te, esta institucién es punto de encuentro de
jovenes procedentes de toda la region sureste
del pais. Entre sus alumnos encontramos can-
tidades importantes de estados como: Tlax-
cala, Veracruz, Oaxaca y, en menor medida,
Hidalgo, Distrito Federal y Morelos con los
cuales se ha podido tener una relacion direc-
ta. Ademas de estudiantes procedentes del
extranjero que se quedan por tiempo tempo-
ral mediante el sistema de intercambio.

1.2.1 Nivel socioecondmico

La BUAP, por ser una institucion publica,
concentra una gran cantidad de estudiantes
de estrato socioeconémico medio, medio-ba-
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jo, en contraste con universidades privadas,
como la UDLA, IBERO, UPAEP, etcétera, don-
de se encuentran estudiantes pertenecientes
a sectores econdmicos mas altos.

Dentro de la matricula universitaria se puede

encontrar poblacion de la clase media, media
baja que se ve en la necesidad de trabajar para
poder costear sus estudios, asi como también
se puede hallar a personas provenientes de
familias con mayores ingresos que viven de
manera mas acomodada, si bien estos ultimos
son una pequefia minoria perciben ingresos
que en promedio son muy bajos, dado que
los estudiantes no pueden trabajar en general
mas que medio tiempo o fines de semana, en
general debajo de los $1. 500 mensuales se-
gun estudios realizados para este proyecto en
el 2015 (fig.3 y 4).

1.2.2 Estilo de Vida

| término Estilo de Vida se refiere a la ma-
nera en que ocupan el tiempo los estudian-
tes y sus costumbres en esta etapa de su vida
en la que se cuenta con parcial independencia
y se comienzan a formar los habitos que se

2% 4%
| % 1 a) Menosde $1,000.00
18% = b) Entre $1,000.00y 3,000.00
Imgre=as
mensiales ¢) Entre $3,000.00y 7.000.00
apromimados
(hombres) d)Entra $7,000.00 y 10,000.00
f) Me&s de $7,000.00 y 10,000.00
(fig.3)
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Z“J'E_l | 2%
a) Menosde $1,000.00
10% 42%
k) Entre $1,000.00y 3,000.00
Ingresos
mensuales
Ent 000.00 y 7,000.00
apromimados REErags, y
(mujeres) d) Entre $7,000.00 y 10,000.00
44% f) Masde $7,000.00 y 10,000.0C
(fig.4)

seguiran en la vida adulta, adoptados por las
circunstancias y experiencias <<Los estilos
de vida son modelos de accién que diferen-
cian a la gente>> (Chaney, 2003) El estilo de
vida de un estudiante de la BUAP es diferente
al de los estudiantes de otras universidades,
por lo tanto sus necesidades también lo son.

La universidad es una etapa compleja para al-
gunos jévenes ya que representa un periodo
de ajustes ciertamente complicados en cuan-
to al manejo de su tiempo ya que las rutinas
que durante muchos afios se habian mante-
nido inamovibles de pronto empiezan a ser
alteradas. Los tiempos que la educacion basi-
ca y media superior establecié se vuelven de
pronto cambiantes y flexibles. Sin embargo,
a pesar de que eso pudiera parecer agrada-
ble, conlleva una serie de consecuencias que
no siempre son benéficas para todos. Por lo
tanto, la vida universitaria presenta grandes
retos con el manejo decisiones que moldean
de ahora en adelante su nuevo estilo de vida,
como lo son el desarrollo de habilidades para
su cuidado personal e independencia. Los es-
tudiantes encuentran nuevas demandas en
los campos de lo social, lo académico y lo
economico (Leonard K. Ali, 2017, pag. 64)

En la BUAP los estudiantes universitarios
cuentan con la posibilidad que desde su se-
gundo cuatrimestre puedan armar sus hora-
rios como lo crean conveniente para si mis-
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mos, priorizando el turno (llamese matutino o
vespertino) o a los maestros que impartiran la
materia. Esto les ayuda a que puedan realizar
otras actividades complementarias o ajenas
al estudio; la mayoria de los estudiantes que
viven lejos de la universidad tienden a elegir
materias que sean consecutivas en horario
porque no tienen la facilidad de ir a su casa 'y
regresar al campus en un mismo dia. Los estu-
diantes que viven cerca de la universidad pue-
den variar el horario de sus materias puesto
que tienen la ventaja de poder ir a casa, hacer
lo que necesiten (comer, bafarse, tomar una
siesta, terminar tareas) y regresar mas tarde.

Muchas veces la dificultad por parte de los
alumnos en armar un horario se encuen-
tra en compaginar sus otras actividades con
el estudio ya que bien casi gran mayoria de
la matricula desarrolla actividades alternas a
las académicas, muchos de estos jovenes se
ven obligados a obtener un empleo para po-
der costear sus estudios. Los horarios de las
clases normalmente suelen cambian en cada
periodo, cosa que no sucede en el entorno la-
boral, muchas veces no resulta ser tan flexible
por cuestiones comprensibles. Esto supone
un reto bastante complejo para los estudian-
tes, que muchas veces resuelven este tipo
de situaciones dandole prioridad a sus obli-
gaciones laborales y acomodando sus clases
en torno a aquellas. Asi es como comienzan
a tomar clases en horario matutino o vesper-
tino, en ocasiones no siempre consecutivos,
lo cual significa un baile entre el ir y venir en
multiples ocasiones a lo largo del dia y como
consiguiente una pérdida de tiempo y de re-
cursos al tener que consumir alimentos fuera
de casa.

CAPITULO 1. ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS BUAP

El estilo de vida con actividades multiples que
caracteriza la vida estudiantil universitaria
aunada al deficiente manejo del tiempo vy al
agotamiento fisico y mental provoca un can-
sancio permanente que se manifiesta de ma-
nera evidente en un descenso en la calidad de
vida de manera temporal. El cansancio fisico
se evidencia en la dificultad para prestar aten-
cion durante las clases y la constante sensa-
cion de somnolencia. De esta manera algunos
jovenes tienden a utilizar sus ratos libres para
dormir donde sea que encuentren (transporte
publico, en el salon de clases, muchas veces
es facil poderlos encontrar en la biblioteca, et-
cétera) pretendiendo solucionar sus carencias
oniricas con pequefas siestas a lo largo del
dia que resultan en ocasiones muy poco efec-
tivas al ser suefio de muy baja calidad, lo cual
también trae consecuencias a la salud como el
desequilibrio en el peso eventualmente.

Una parte de los universitarios trabaja, re-
duciendo asi el tiempo que le dedican a los
estudios, a veces esto llega a ser una causa
de desercion debido a la dan prioridad que
brindan al trabajo sobre la escuela por la prio-
ridad que le dan a tener ingresos inmedia-
tos, a diferencia de la universidad en la que,
al contrario, requiere de inversion de dinero
constantemente.

Por ejemplo “Diferentes estudios hechos en
jovenes trabajadores y situaciones sociocul-
turales en donde se exploran las opiniones
del mundo social en los adolescentes y su ca-
racteristica basica de buscar un rol indepen-
diente y al mismo tiempo de afiliacion con
sus pares” (Agudelo, et all. 2005, pag. 54)
los estudiantes universitarios comparten en
general ciertos comportamientos comunes,
aunque pertenecen a diferentes estratos so-
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cioeconémicos; la procastinacion y el abuso
en cuanto al uso de dispositivos con acceso
a internet son habitos muy extendidos entre
la comunidad universitaria en general. Esto
afecta su tren de vida de manera impactan-
te puesto que reduce el tiempo que tienen
disponible durante el dia para sus actividades
primordiales. Por lo tanto resulta comun en-
tre la comunidad universitaria sustraer tiempo
de actividades consideradas secundarias en
importancia para recuperar tiempo necesario
para trabajos y proyectos escolares. Asi, las
ventanas temporales para partes importantes
de la vida diaria como el gjercicio, el suefo, la
comida o el aseo se ven reducidas o nulifica-
das. Este paupérrimo desempefio en cuanto
al manejo del tiempo tiene consecuencias en
multiples facetas de su vida, afectando incluso
su salud y sus habitos de higiene personal que
es lo que nos atafe.

La Universidad es un contexto excepcional-
mente valioso para el acceso a la informa-
cion relevante para el aprendizaje de formas
de ocupar la vida personal y profesional, para
aprender un estilo de vida con un compromi-
so ético, ciudadano y universal, a la par que
conforma el marco idéneo para explorar op-
ciones y posibilidades de vida. Este manejo
ineficiente del tiempo provoca que los estu-
diantes reparen poco o nada en las elecciones
que hacen a la hora de escoger sus productos
de higiene personal y en las consecuencias
que tienen tanto para su salud, como para
el medio ambiente y una va de la mano con
la otra ya que el ambiente urbano afecta a la
salud y el bienestar de sus miembros. La uni-
versidad puede desempefar un papel capital
en el logro complementario de importantes
objetivos de vida, salud y bienestar.

( PROT. \ CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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A continuacion se muestra en el siguiente bo-
letin electrdnico:

Tomando este criterio como presupuesto, la
comprension del tema conduce a una herme-
néutica contextual que implique dos dimensio-
nes fundamentales: lo general y lo particular.

Desde lo general: es importante contemplar
cdmo, en la Ultima década, el analisis del cua-
dro epidemiologico a nivel mundial constata el
aumento significativo de las enfermedades rela-
cionadas con el modo y estilo de vida en adul-
tos jovenes, lo que inevitablemente afecta los
indices de la calidad de vida, el desarrollo hu-
mano y merma la vida atil del hombre cuando
aun puede hacer provecho de sus capacidades
biopsicosociales (Mantilla, 2005). En lo particular:
seria valido retomar el lugar que histéricamente
ocupa la universidad en su rol de fuente, recep-
tora y evaluadora de las transformaciones cien-
tifico-técnicas, donde mas que a instruccion, se
defiende la formacién integral de un individuo
capaz de cuidar el bienestar del medio ambiente
y por ende el de si mismo (Verdecia, 2005, pag.
1

1.2.3 Habitos higiénicos

e acuerdo a los resultados arrojados en

las encuestas realizadas, podemos dar-
nos cuenta que la actividad mas importante
a la que suelen prestar mayor atencion los
estudiantes de la BUAP, en cuanto al cuida-
do personal se refiere, es el bafo corporal
ya que muchos de los encuestados escogie-
ron los productos correspondientes para esta
actividad como el primer lugar de productos
mas usados e importantes para si. La compra
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y aplicacion de antitranspirantes y desodo-
rantes es uno de los habitos que también re-
saltan por encima de los demas obteniendo
un merecido segundo lugar esto de manera
comprensible debido a la actividad y ritmo
de vida en la que la comunidad estudiantil
se desenvuelve. Algo que no se puede negar
es la transpiracién como un proceso normal
y natural que toda persona experimenta en
especial para aquellos que pasan largas ho-
ras haciendo ejercicio tanto como para aque-
llos que no, por ejemplo es muy comun ver
a jovenes desempefiando alguna actividad
deportiva en las canchas deportivas del COM-
DE, llamese cancha de tenis, beisbol, pista
etc. chicos y chicas jugando futbol, voleibol,
basquetbol, ping pong en las canchas predis-
puestas en cada facultad.

Habitos imprescindibles para algunos jéve-
nes que resulta de gran importancia lucir bien
(pulcro, agradable, atractivo) debido a las exi-
gencias laborales, sociales, etcétera. Las dos
actividades de cuidado personal mencionadas
anteriormente inciden de manera predomi-
nante en la imagen que los jévenes ofrecen,
asi que muchas veces son a las que se les de-
dica mas tiempo (en ocasiones las Unicas).

Como otras actividades de la vida cotidiana,
la higiene y el cuidado personal se ven redu-
cidos en cuanto a tiempo y calidad, por tanto,
los integrantes de la comunidad universita-
ria priorizan la practicidad de los productos
que utilizan sobre otros atributos como los
componentes o su impacto ambiental. Los
productos que usan para su cuidado perso-
nal tienden a estar contenidos en envases que
facilitan el acceso al producto y lo hacen de
manera higiénica.

CAPITULO 1. ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS BUAP

Las actividades que realizan los alumnos para
su aseo personal con mayor frecuencia son
el lavado con jabdn de barra, la aplicacion de
antitranspirantes o desodorantes y el cepilla-
do de dientes, por lo tanto éstos son de los
productos de cuidado personal en los que
mas gastan o en los que mas dinero se invier-
te. Muchas veces otras actividades de cuida-
do personal son omitidas debido a la falta de
tiempo provocada por la defectuosa adminis-
tracion del tiempo.

1.3. Habitos de Consumo

a definicién del término habitos de consu-

mo se obtiene al buscar el significado de
cada palabra que lo conforma:” habito (del
lat. habitus de habére, tener)” Tendencia a
repetir ciertos actos de acuerdo con el (Gran
Diccionario Enciclopédico Ilustrado, 1998,
pag. 1765) y consumo m. utilizacion de los
bienes econdmicos para satisfacer las necesi-
dades humanas. (Gran Diccionario Enciclopé-
dico Ilustrado, 1998, pag. 860), sabiendo estas
definiciones se puede decir que los habitos
de consumo son la tendencia a comprar cier-
to bien o servicio repetida o constantemente.

Los Habitos de Consumo se entienden como
los patrones que una persona, un grupo o una
sociedad repiten ya sea consciente o incons-
cientemente pero que es a donde destinan
su capital cotidianamente. Los factores por
lo que inciden en esto son variados, desde
la imitacion a alguien influyente en sus de-
cisiones, hasta el precio bajo el cual pueden
costear, prevaleciendo sobre la calidad o las
referencias otorgadas. Algunas veces esto es
inducido por empresas que ofrecen sus bie-
nes a largo plazo a través de un contrato por
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determinado tiempo, al ser consumido por
ese tiempo se convierte en un habito.

Un habito es considerado algo que es dificil
de cambiar, que estd impregnado a la per-
sona, por cualquiera que haya sido el motivo
por el cual se llego a ella, la mayoria de las ve-
ces se necesita un motivo fuerte o radical que
lo mueva o reemplace ya sea por el contexto
o por la trascendencia de éste, que se pueda
lograr cambiar el comportamiento para ser
sustituido por otro habito.

El consumo es consecuencia de una necesi-
dad real o ficticia que lleva al sujeto a gastar
su dinero en la adquisicion de algo, son di-
versos los motivos que lo llevan a elegir una
marca sobre todas las demas opciones ofreci-
das, esos motivos son los que nos atanen para
conocer qué es lo que provoca la eleccién de
las marcas, siendo éstas parte de una gran va-
riedad de productos enfocados a la higiene
personal.

En la Ultima década se ha desarrollado una
tendencia hacia lo natural, para beneficiar la
salud y cuidar al planeta principalmente, esto
es un nuevo valor agregado a los productos
que pueden provocar cambios en los habitos
de consumo para alguien, varias empresas
han modificado un poco sus productos para
adaptarse a esta tendencia, de manera que
puedan usar la bandera de ser pro naturaleza.
Algunas empresas lo han adoptado por mera
estrategia mercadoldgica, ya que el impacto
ambiental o a la salud solo han reducido un
poco, sin llegar a ser un cambio considerable,
pero ese pequeio cambio permite su promo-
cion y conocimiento a futuros consumidores
que al no tener facil acceso a la informacion
verdadera en cuanto a su impacto ambiental

CAPITULO 1. ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS BUAP

solo logran ver lo que estas empresas les pre-
sentan, interesadas en obtener su preferencia
y su dinero.

Ya que nuestro sujeto de estudio son los es-
tudiantes de la BUAP se hicieron encuestas a
estudiantes de varias facultades de esta uni-
versidad para poder analizar sus Habitos de
Consumo vy las razones que los llevan a com-
prar ciertas marcas. Esto es un punto impor-
tante para esta tesis ya que se debe identificar
gué marcas consumen mas, asi como conocer
si la mayoria opta por las marcas comerciales,
como se supone, y por ultimo pero no menos
importante por qué a pesar de las alternativas
existentes en Puebla para el cuidado personal
siguen comprando las marcas comerciales.

Los resultados traducidos de la encuesta di-
cen que un 55% de los estudiantes no son
quienes hacen las compras de los productos
que consumen, sino otra persona (familiar,
pareja o compafero de piso) y un 45% hacen
sus compras ellos mismos, a pesar que el 55%
es mayoria, el 45% contrario parece ser una
cantidad valiosa para considerar al estudiante
de la BUAP como alguien con quien empezar
a intentar provocar un cambio de Habitos de
Consumo. De ese 45% que hace sus propias
compras la mayoria vive solo y puede decidir
cdmo y en qué invertir su dinero; al ser estu-
diantes de educacion superior se espera que
posean conciencia de los problemas ambien-
tales, de salud, sociales y econdmicos, al me-
nos superficialmente, siendo asi pueden ser
susceptibles a interesarse por las alternativas
que disminuyan estos problemas, consideran-
do que los productos sean mas econdmicos o
de igual precio a los ofrecidos en el mercado
comercial y que suelen consumir.
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El otro 55% que no realiza las compras de los
productos que usa, en su mayoria, es porque
viven con sus padres y ellos son los que eligen
lo que sus hijos consumen, el mercado de los
padres es diferente porque el contexto en el
que crecieron aun no le otorgaba la impor-
tancia que hoy en dia se le da a las alternati-
vas naturales para todos los ambitos en ge-
neral. Los estudiantes que aun dependen de
sus padres para la compra de los productos
que usan pueden incorporarse en un futuro al
grupo que hace sus propias compras, asi que
también es conveniente considerarlos como
clientes potenciales a mediano o largo plazo.

1.3.1.- Productos para el cuidado
personal mas usados.

Los productos que se usan comunmente
para el ritual del aseo del cuerpo son el
shampoo, en el caso de las mujeres a veces
también el enjuague o acondicionador para el
cabello, jabon corporal (liquido o en barra) y
algunas mujeres han incluido al jabon intimo
que empezo a tener auge en México hace una
década aproximadamente, los desodorantes
o antitranspirantes y las cremas corporales.
Existen otros productos que también se usan
para algun beneficio estético o de salud pero
no se mencionan porque no entran en la ca-
tegoria de basicos de acuerdo a la respuesta
obtenida por los estudiantes.

El mercado de productos para el cuidado per-
sonal en México ofrece una gran variedad de
opciones actualmente, con diferentes benefi-
cios y dirigidos a todos los rangos de edad.
Constantemente hay novedades en esta area,
crean nuevos productos enfocados a algun
problema de salud y/o estético desarrollados
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por la ciencia, o al menos asi se promociona,
con la probabilidad que realmente no tengan
ninguna novedad y se aprovechen de la ig-
norancia y falta de investigacion de los con-
sumidores, los cuales no tienen tiempo ni los
medios para indagar mas en los origenes de
lo que estan aplicando sobre su cuerpo.

Los resultados de las encuestas dicen que los
productos que mas consumen los estudiantes
de la BUAP son para el aseo personal, de entre
las opciones: cuidado de la piel, cosméticos
para la cara, para el aseo corporal, desodoran-
tes y antitranspirantes, para el cabello, y por
altimo higiene bucal y dental; en esta cate-
goria preferida entran los jabones corporales
en cualquiera de sus presentaciones, sales de
bafo, jabones intimos y las esponjas o fibras
para tallar el cuerpo. Estos resultados sirven
para saber qué productos son imprescindibles
y cuales son lo opuesto en sus vidas diarias. En
segundo lugar con un 18% se encuentran los
desodorantes y antitranspirantes, estos pro-
ductos son de uso diario tanto para hombres
como para las mujeres, siendo los hombres
los que mayor uso hacen de ellos debido a su
naturaleza con un olor y secrecion de sudor
mayor a las mujeres promedio.

Un 12% de los alumnos encuestados indico
como prioridad la higiene bucal y dental que
tienen un uso de 3 veces al dia aproximada-
mente, todo depende del estilo de vida que
llevan dentro y fuera de la universidad y de
sus habitos higiénicos.

Solo un 2% considero a los cosméticos para
la cara como el producto que mas ocupa, de
esto se puede inferir que las mujeres estudian-
tes no consideran importante el maquillarse o
no lo ocupan con tanta frecuencia como los
otros tipos de productos mencionados. (fig. 5)
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Tablade los 3 productos masusadospor los Universitarios BUAP
siendo 1 el masusado/importante y 3 el menor.

200 Ted

177

150

Cientos de personas

2 .h.._:'d___
Undado de g D Ay A Desodorantee/ Produrt os e ucal
Iapa s antitranspirantes  paracabdlo ¢
(fig. 5)

En las categorias que mas invierten dinero
esta también en primer lugar con un 39% los
productos para el aseo personal, esto signifi-
ca que, ademas de ser los que mas utilizan es
a donde destinan mas porcentaje de su capi-
tal, esto se puede interpretar de dos mane-
ras: una es que el producto necesita renovar-
se con mas frecuencia a comparacion de los
demas y la segunda que es donde prefieren
gastar mas a cambio de calidad o de algun
valor agregado. Este tipo de productos para
el aseo personal tienen un tiempo de vida y
uso igual al de los productos para el cabello y,
sin embargo, ésta ultima categoria resulto ser
la que menos estudiantes mencionaron, solo
un 11% marcé que esta categoria es en la que
invierte mas dinero.

( PROT. w CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \

En segundo lugar resultaron los productos
desodorantes y antitranspirantes con el 25%,
(fig.6 y 7) a estos productos cuyo principal
ingrediente es el cloruro de aluminio que
cumple con la funcién de tapar los poros y
actuar al contacto con el sudor ya sea evitan-
do la expulsién de sudor o emitiendo un olor
agradable, suele atribuirsele el problema del
desarrollo de tumores, Alzheimer o principios
de cancer de mama en las mujeres, se cree
que el publico mas susceptible es el que usa
el desodorante después de haberse rasura-
do la zona de las axilas posteriormente a una
ducha, es en este momento cuando los poros
del cuerpo se abren y son mas susceptibles de
absorber todo componente quimico que les
sea aplicado (Edward, 2012).
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En tercer lugar, segun las encuestas aplica-
das, los productos que reciben mayor aten-
cién son los destinados a la higiene bucal.
Asi que siendo conscientes de esto se puede
notar que los productos para el aseo corpo-
ral son primordiales y que a los cosméticos
para la cara y a los productos para el cabello
no les es otorgado tanto valor, estas dos ul-
timas categorias tienen en comun que fueron
creadas con fines mas estéticos que de salud,
aunque en el caso de los productos para el
cabello existen algunas excepciones que son
especiales para algun tratamiento higiénico,

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w
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como quitar los piojos o para piel con lesiones
dermatoldgicas en esa zona, por mencionar
algunos, pero son los menos. Esto nos revela
en qué se interesan mas los estudiantes y qué
productos alternativos empezar a introducir
en el mercado.

1.3.2. Marcas mas consumidas
por los estudiantes y los factores
que influyen en la compra.

El presente apartado, nos muestra qué marcas
son las que consumen los estudiantes y los
factores que influyen en su decision de com-
pra, esto es para saber a qué son mas sus-
ceptibles, las opciones para saber los factores
de compra fueron: Costumbre, Calidad, Pre-
cio, Presentacién, Salud y Otro. Para hablar de
las marcas se hizo una pregunta abierta sugi-
riendo que mencionaran al menos 3, con esto
también se identifica cuales tienen presentes
porque fue una encuesta para la que no se
habian preparado y no tenian las respuestas
premeditadas mas que por unos segundos.

La marca que mas usan (95%) es Colgate, se
puede notar que casi el 100% de los encues-
tados la menciond, es una marca posiciona-
da y la diferencia de menciones respecto a su
competencia directa Crest es de 95 a 2, lo cual
es una diferencia muy grande. Aunque en el
mercado de los dentifricos no hay tantas op-
ciones para elegir como en las otras catego-
rias en las cuales la marca mas mencionada
fue AXE con un 21% de los encuestados y la
marca Palmolive con un 19%, lo que tienen en
comun las 3 marcas es que poseen un precio
accesible pero no es el mas econémico, sus
principales vehiculos de publicidad son los
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comerciales en la television abierta, en el caso
de AXE la idea que ofrece a través de éstos es
la de atraer al sexo opuesto inevitablemente
con solo usar el desodorante, tal vez esta idea
es la que los haya posicionado como lideres y
logrado que aparecieran en las respuestas de
los estudiantes de la BUAP.

Los estudiantes prefieren marcas trasnacio-
nales, de renombre y que no poseen ningun
atributo que indique respetar al medio am-
biente o a la naturaleza, pero que son los que
tienen mas comerciales en la television y de
facil compra en la mayoria de los estableci-
mientos que ofrecen este tipo de productos.

En los factores que influyen al momento de
comprar productos para el cuidado perso-
nal el que predominé fue la Calidad (59%) y
el que menos seleccionaron fue la Presenta-
cién (3%) lo que nos dice que al momento de
construir sus Habitos de Consumo lo hacen
poniendo de base la Calidad antes que el Pre-
cio, asi que si hay algun producto que pueda
igualar este valor a los que ya usan aumen-
ta la probabilidad que se logre un cambio en
sus compras. La presentacion al parecer no es
tan importante pero se cree que puede ser un
valor agregado para sobresalir entre la com-
petencia y si no les interesan los productos
naturales por beneficios de salud y/o ecolo-
gia, tal vez les interese si la presentacion es
atractiva (fig. 8).

1.4. Interés por las alternativas

La gran mayoria de los jovenes universitarios
no conoce las alternativas naturales que se
ofrecen, pero aquellos que los conocen tienen
diferentes opiniones respecto a este tipo de

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 w CAP. 3 w
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articulos de cuidado personal. La gran mayo-
ria de los estudiantes que conoce estas alter-
nativas corresponden al sexo femenino pero
no muy lejos del porcentaje que éstas repre-
sentan esta el sexo masculino con poco me-
nos del 50%.

Todos los alumnos muestran una postura se-
mejante la cual consiste en hacer el menor
dafio posible al cuerpo evitando la aplicacion
de sustancias quimicas diferentes, asi como
también coinciden con algunos atributos que
ofrecen este tipo de artesanias a personas con
alergias a ciertos componentes en jabones,

2%
J
® a)CGostumbre
TR 7%/ ’
6% u b)Calidad
& Factoresque
influyen en la c) Pecio
% decisionde
. compra BUAP d) Presentacion
& ) Salud
g) Ctros

(fig.8)

desodorantes, talcos, etc. Algunas opiniones
mencionan que estas mezclas funcionan me-
jor en comparaciéon de las industriales, si se
elaboran de manera adecuada, o si se usan de
manera frecuente, esto refleja que su interés
hacia este tipo de alternativa posee un poten-
cial de consumo grande dentro de la comuni-
dad universitaria. Uno de los puntos positivos
gue ven hacia este tema es que podrian obte-
ner los componentes primarios en casa sin la
necesidad de tener que invertir tanto dinero
en ello, aunque la complejidad en su prepara-
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cién asi como su disposicidon principalmente
de tiempo presentan un gran obstaculo a sus
intenciones positivas hacia la adopcion en al-
gun momento de estas opciones alternativas.

Del porcentaje de la poblacion universitaria
que desconoce este tipo de alternativas se
han obtenido los siguientes datos: aproxima-
damente el 80% de los encuestados tienen la
disposicion o interés por consumir este tipo
de productos (fig. 9) debido a los beneficios
que puede traer hacia el cuerpo y el medio
ambiente aunado también a los beneficios
economicos que podrian generar en sus bol-
sillos y la curiosidad que tienen los jovenes
por probar cosas nuevas en esta etapa.

1.4.1 Posturas a favor

M uchos integrantes de la comunidad uni-
versitaria se muestran un interés a fa-
vor de consumir o conocer alternativas a los
productos industriales de cuidado personal
motivados principalmente por reducir el ni-
vel de quimicos a los que exponen su cuerpo,
mencionando que algunos articulos llegan a
contener compuestos quimicos dafiinos para
quien padece de piel delicada o en casos ex-
tremos pueden presentar reacciones secun-
darias a ciertos componentes. Otro punto a
favor es la posible reduccién de costos, que
también es un interés de la comunidad a quie-
nes les resulta ventajoso cuidar su economia
teniendo la posibilidad de generar este tipo
de cosas con objetos e ingredientes que pue-
den encontrar en casa. Como ultimos puntos
a destacar es la presencia de curiosidad por
saber que tan buenos pueden llegar a ser, que
tan complejos o faciles son en su elaboracion
y el probar algo nuevo que sea saludable, na-
tural y amigable con el medio ambiente.

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 w CAP. 3 w
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(fig. 9)

1.4.2 Posturas en contra

Ilgunas personas cuestionan la viabilidad

de las alternativas puesto que desconfian
de la practicidad y/o efectividad de productos
hechos en casa. Otros tantos se muestran ver-
daderamente reacios a manufacturar sus pro-
pios productos en casa, argumentando que
no disponen de tiempo para tal actividad.

Conclusion

Después del desarrollo del primer capitulo
se han podido generar las siguientes re-
flexiones que modificaron la perspectiva que
se tenia al inicio del proyecto, principalmente
en el punto de la importancia que se pensaba
que los estudiantes le dan al cuidado o preo-
cupacion por el deterioro del medio.El princi-
pal interés que surge a partir de la adquisicion
o consumo de estos productos es el beneficio
que les puede traer fisicamente, ya sea contra
enfermedades o alergias y la disminucién de
reacciones secundarias que podrian generar
los componentes quimicos propios de cada
articulo. En cuanto a los medios de consumo
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CAPITULO 1. ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS BUAP (‘)

se ha logrado reafirmar la teoria de que los jo-
venes, por su estilo de vida, prefieren comprar
cosas hechas en lugar de realizarlos en casa,
lo cual genera la posibilidad de hacer jabones,
pastas dentales y cremas como principal op-
cion.

Estos resultados encausan el proyecto que
desarrollaremos posteriormente, gracias a las
opiniones de nuestro sujeto de estudio se en-
focara a los productos que realmente les inte-
resan, por los que pagarian mas dinero y a los
medios de distribucion que les parecen mejor
para comprarlos, hemos descubierto que los
estudiantes BUAP consumen e invierten mas
dinero en los productos para el aseo personal
(los jabones corporales en cualquiera de sus
presentaciones, sales de bafo, jabones inti-
mos y esponjas o fibras para tallar el cuerpo)
sobre todas las demas categorias.

En cuanto a percepcién de las expectativas
que se tenian antes de empezar la investi-
gacion respecto al interés por los problemas
ambientales actuales eran falsas pues se es-
peraba que los estudiantes presentarian un
mayor interés hacia este problema debido al
nivel cultural que tienen al estar cursando un
nivel de educacién superior, lo cual no es asi,
pero a pesar de esto la cantidad de personas
interesadas en los productos es suficiente
para considerar viable al proyecto.

La mayoria elige los productos por su cali-
dad, tomando en cuenta esto, debera tener-
se especial cuidado en transmitir calidad en
los productos que se manufacturen en las si-
guientes etapas, sera considerado como uno
de los valores principales a ofrecer.
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CAPITULO 2. PRODUCTOS ARTESANALES E
INDUSTRIALES PARA EL CUIDADO PERSONAL
Y SUS PRINCIPALES MARCAS EN PUEBLA

En este capitulo se abordara el tema de los
productos para el cuidado personal, desde
su clasificacion de hasta las opciones existen-
tes en el mercado poblano, se hablara de las
marcas industriales, artesanales y las que se
promocionan como naturales pero que tienen
mas alcance que las pequefias empresas que
tienen un modo de elaboracion artesanal.

La clasificacion que se elaboré de los produc-
tos para el cuidado personal fue hecha a par-
tir de las actividades de la cultura mexicana y
sus habitos de higiene para poder enfocarnos
adecuadamente a este mercado.

Para reunir la informacion sobre las marcas
que se expondran mas adelante se realizo la
bldsqueda por internet y algunas fueron pro-
badas para poder hablar de la experiencia con
sus productos, debido a los limitados recursos
no todas fueron probadas.

2.1 Productos para el Cuidado
Personal

Para tener una higiene personal adecuada
es necesario el empleo de herramientas
que nos sirvan para este fin, estas herramien-
tas son los llamados productos para el cuida-
do personal y pueden ser para el cuidado en
general o especializado en alguna finalidad
benéfica para el cuerpo.

De acuerdo al articulo dos del reglamento CE
1223/2009 sobre los productos cosméticos,
emitido por el (Diario Oficial de la Union Eu-
ropea, 2009) los define como toda sustancia
o mezcla destinada a ser puesta en contacto
con las partes superficiales del cuerpo huma-
no (epidermis, sistema piloso y capilar, ufas,
labios y érganos genitales externos) o con los
dientes y las mucosas bucales, con el fin ex-
clusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos,
modificar su aspecto, protegerlos, mantener-
los en buen estado o corregir los olores cor-
porales.

En algunos paises como Espaia, legalmen-
te son productos de cuidado personal: “los
dentifricos, productos de estética, pediculici-
das, hidratantes vaginales, limpiadores anales
en caso de hemorroides, productos para el
masaje deportivo, limpiadores nasales o lim-
piadores oculares, o cualquier otro producto
que pueda ser calificado como tal” (consu-
moteca, 2010 parr. 1)

2.2 Historia

La necesidad del cuidado y la higiene perso-
nal no son exclusivos de la especie humana,
es un habito instintivo como se puede ver en
los animales cuando se acicalan o acicalan a
otro miembro de su manada, pero los huma-
nos hemos desarrollado esa necesidad a un
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nivel en el que actualmente consumen diferen-
tes tipos de articulos para este ritual de limpie-
za o cuidado personal, ya sea por imagen, salud
0 por ambas.

En la antigua Roma la estética representd una ver-
dadera obsesion. Cuanto mas alto era el estatus de
la persona, mas cuidada era su apariencia. Maqui-
llajes, perfumes o peinados no eran en absoluto
exclusivos del sexo femenino, sino que los hom-
bres también optaron por embellecerse y cuidarse.
(Novillo & Ratosa, 2014) parr. 1)

Siglos después hubo un retroceso en cuanto a
los habitos de higiene personal en paises como
Francia y Espafa del siglo XVI debido a la falsa
asociacion del ritual del bafio con el contagiarse
de alguna peste porque creian que el cuerpo
estaba vulnerable al tener los poros abiertos asi
que dejaron de bafiarse "“El aguay el bafo, en-
marcados en épocas de epidemias, elaboraron
asi una imagen del cuerpo abierto a los vene-
nos infecciosos de la peste, sin la cual no pode-
mos entender el proceso histérico de la idea de
limpieza, ni comprender el motivo por el cual
el rey de Francia, Luis XIII, tardo siete afos de
su vida antes de arriesgarse a sumergirse en
su real bafera.” (Casanova, 2010), el modo de
aseo era en seco, fue hasta el siglo XIX que se
considerd el bafarse con agua higiénico y salu-
dable “Sera el siglo XIX quien asocie el voca-
blo nuevo de "higiene” conelde “salud” .Y
contrariamente a lo que se ha creido por siglos,
el agua y el bafno empiezan a promocionarse
como defensas contra el contagio de enferme-
dades” (Casanova, 2010) ya que gracias a las
investigaciones tomaron conciencia de la exis-
tencia de los microbios y el mito del contagio
de enfermedades debido a los bafios termino.

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W

2.3 Clasificacion de Productos
Cosméticos y Productos de Higie-
ne Personal

La siguiente clasificacion fue hecha por la Di-
reccion General de Medicamentos, Insumos
y Drogas del Ministerio de Salud Peruano (DI-
GEMID, 2012), sirve para el propésito de esta
seccion, el cual es establecer los articulos que
se consideran para el Cuidado Personal.

En cuanto a antitranspirantes y desodorantes,
existen tres tipos principales en el mercado:
Aerosol, Barra y Roll-on. El aerosol de acuer-
do a la normativa de la Unién Europea es un
“conjunto formado por un recipiente no
utilizable de metal, plastico o vidrio que con-
tenga un gas comprimido, licuado o disuelto
con o sin liquido, pasta o polvo y esté provis-
to de un dispositivo de descarga que permita
del contenido en forma de particulas solidas
o liquidas suspendidas en un gas en forma
de espuma, pasta, polvo o estado liquido”
(Rivero, Garrido, Palomino, & Gonzalez, 2007,
pag. 483)Las presentaciones en barra de anti-
transpirantes y desodorantes son similares a
los jabones solidos, masas suaves y humedas
que se desgastan al frotarse contra la piel.

Actualmente en el mercado se comercializan
una gran variedad de productos de higiene
personal producidos industrialmente. Su pre-
sencia se ha vuelto predominante en las zo-
nas urbanas. La gran mayoria de la poblacion
utiliza este tipo de marcas en su rutina diaria
debido a su practicidad para ser adquiridas y
aplicadas.
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2.4 Conceptos

Los siguientes conceptos son relacionados
con el tema y se mencionan para explicar las
diferencias y caracteristicas entre cada clasi-
ficacion de los productos que existen en el
mercado, ya que a pesar de tener objetivos
afines son distintos entre si y es importante
puntualizar los requisitos de cada uno para
poder clasificar a un producto dentro de al-
guna u otra categoria.

- Que no use productos de sintesis quimica en su
produccion.

- Que realicen practicas para conservar la tierra y sus

nutrientes.

- Que cuenten con una certificacién vigente avalada
por alguna instancia reconocida.

- Que use racionalmente los recursos naturales.

(Pizarro, 2010)

Artesanal

La etimologia de la palabra artesa-

nia, deriva de las palabras latinas
<<artis-manus>> que significa: arte
con las manos. La artesania comprende,
basicamente, obras y trabajos realiza-
dos manualmente y con poca o nula
intervencién de maquinaria, habitual-
mente son objetos decorativos o de

uso comdun

(Wikipedia , 2015)
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Organico

Los productos organicos son aquellos que fueron pro-
ducidos mediante técnicas no contaminantes. Para que
un producto se considere organico tiene que cumplir

con ciertos requisitos:

Img. 1

\ Fotografia
de Guia de
manualida-
des (s.f.) on

line

Img. 2

Bolsas
artesanales
de plastico,

imagen
disponible

en Pravia

(2015).
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Vegano

Los criterios de la Sociedad Britanica Estrictamente
Vegetariana para certificar un producto son que sus
ingredientes contengan ningln elemento derivado de
productos de origen animal y que tanto el producto
terminado como sus componentes no hayan sido
probados en animales, ya sea directamente por el fa-
bricante, o por alguien en su nombre, o por cualquier
persona o entidad que tenga el control de la compa-

fifa manufacturera.

(Wikipedia, 2016)

Ecologico:

Los productos ecoldgicos estan certificados por un
organismo de control autorizado que garantiza su
procedencia de la agricultura ecoldgica, es decir que
han estado producidos sin pesticidas, ni conservantes,
ni organismos modificados genéticamente y respetan-
do el medio ambiente.

(Diario Ecologia, 2013)

Sustentable

Un producto sustentable es aquel que durante toda
su cadena de produccidn utiliza los recursos naturales,
humanos y econdmicos de la manera mas eficiente,
inteligente y responsable, asegurando que las ge-
neraciones futuras puedan disfrutar de, al menos, lo

mismo que tenemos nosotros ahora.

(geonova, 2011)
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Img. 3

ideas sobre
trufas,

disponible

en Pinterest
(2017).

Img. 4

fotografia
por Thinks-
tock/Get-
tyImages
(2015 [on
line]).

Img. 5

fotogra-
fia (s.f.)
disponible
en Pinte-
rest, on line
(2017),
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Casero

Esta palabra estd compuesto del sustantivo “casa” y

"

del sufijo "ero” que indica, oficio, profesion, lugar u

objeto donde abunda o se deposita alguna cosa.

Se entiende por casero el que se cria 0 que pertenece
en la casa o vivienda. El que se elabora o se hace por

medios béasicos, rudimentarios o elementales.

(Definiciona.com, 2015)

2.5 Marcas Industriales

Los productos industriales son aquellos que
se manufacturan en fabricas, son la varie-
dad mas consumida debido a su mayor al-
cance y publicidad en comparacion con su
contraparte (los artesanales), son hechos en
grandes lotes y la gran mayoria contienen
quimicos contaminantes tanto para el medio
ambiente como para el cuerpo humano. El
principal objetivo de estas marcas es vender
y aumentar su produccion, prescindiendo, en
algunos casos, de la calidad de los productos
que ofrecen.

Tras haber realizado encuestas entre
los estudiantes universitarios de la BUAP, se
observé que la categoria mas requerida por
el sujeto de estudio es la de productos para
el aseo corporal, especificamente jabones y
shampoos. El jabon preferido de los encuesta-
dos es Palmolive, la cual representa una mar-
ca posicionada de manera muy solida dentro
del mercado no solo mexicano, sino mundial.
La siguiente categoria mas utilizada por los
estudiantes de acuerdo a las encuestas es la

( PROT. \ CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w
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Img. 6

Fotografia
(s.f.) desde
Pinterest,
| (2017 on

line]).

de antitranspirantes y desodorantes, la mar-
ca preferida entre los caballeros es AXE. En
tercer lugar los chicos encuestados le dieron
preferencia a los productos de higiene bucal,
especificamente a la pasta de dientes es asi
que Colgate resultd ser la marca mejor posi-
cionada en la preferencia de los estudiantes
universitarios.

Palmolive

os origenes de la marca Palmolive se re-

montan a 1898 en Milwakee, Wisconsin,
donde Caleb Johnson lanz6 un jabdn de to-
cador hecho a base de oliva y palma, siendo
este Ultimo es unos de los principales suavi-
zantes para la piel, cuyos nombres en inglés
( "palm” 'y "olive” ) unidos conformarian
el nombre del jabén “Palmolive” . En 1928
la empresa Colgate se fusiona con Palmoli-
ve, dando origen asi a la compaiia “Colga-
te-Palmolive-Peet Company” . Para 1953 se
suprimié el nombre de “Peet” quedando
con la razén social actual Colgate-Palmolive
(Encyclopedia Britannica, 2016)
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Palmolive, sin embargo, no solo vende
jabones, sino que con el paso del tiempo ha
ampliado extensamente su oferta a una gran
variedad de productos de cuidado personal y
limpieza en general: cremas dentales, aceites
para bebé, detergentes, suavizantes, cham-
pus, entre muchos otros. Al ser una empresa
de gran poder y prestigio ha logrado colocar
sus productos en muchos paises alrededor del
mundo. Sus articulos de limpieza y productos
de cuidado personal pueden encontrarse fa-
cilmente en cualquier tienda de abarrotes, su-
permercado o farmacia. El jabon de tocador
Palmolive Clasico con aceite de oliva de 110
gramos se vende en un rango de entre 5y 9
pesos en la ciudad de Puebla (2015), depen-
diendo del establecimiento donde se adquie-
ra.

Colgate

sta compahia dio inici6 en 1806 cuando

William Colgate establecio una pequefia
fabrica de jabon y velas en la calle Dutch de
Nueva York. En 1873 Colgate lanzé la primera
crema dental en frasco. Fue hasta 1908 cuan-
do se produjo la pasta dental en tubo en la
forma que hoy se conoce (Colgate-Palmolive
company, 2016) En 1928 la Palmolive-Peet
compro a Colgate para formar la Colgate-Pal-
molive-Peet Company. El nombre finalmente
se recortaria a Colgate-Palmolive Company
(Encyclopedia Britannica, 2016)Esta compa-
fiila comercializa productos tan diversos como
articulos de cuidado personal (desodorantes,
aceite para bebé, pasta dental, etc.) alimento
para mascota o articulos de limpieza del ho-
gar bajo diversas submarcas.

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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La marca Colgate ofrece una amplia
variedad de cremas dentales, con sabores, in-
gredientes y presentaciones diferentes, ade-
mas de productos derivados como enjuagues
o hilo dental. Su presencia se ha extendido a
muchos paises donde se pueden encontrar en
supermercados, tiendas o incluso mercados
tradicionales. La pasta dental Colgate Triple
Accion de 100 gramos se puede encontrar
entre 15 y 20 pesos en la Ciudad de Puebla
(2015).

Axe

XE es una de las marcas de desodorantes

masculinos mas vendida en el mundo. Na-
ci6 a mediados de los 80" s como una marca
de Unilever en Francia y luego conquistdo mas
de 50 paises. Fue a mediados de los 90°s que
evolucion6 su comunicacion y con un tono
divertido e irreverente empezd a mostrar el
famoso Efecto AXE. Asi, el juego de la seduc-
cion se volvid cada vez mas interesante y re-
volucionario, logrando convertir a AXE en el
aliado de los jévenes que querian ser exitosos
a la hora de conquistar (Unilever Middle Ame-
ricas, s.f.)

2.6.- Productos Artesanales

Las Marcas Artesanales son aquellas que
ofrecen productos elaborados de manera
casera, manual; en varias fuentes electronicas
se ha encontrado como definiciéon de Artesa-
nia lo siguiente:

Un objeto producido en forma predominante-
mente manual con o sin ayuda de herramientas

y maquinas, generalmente con utilizacién de
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materias primas locales y procesos de transfor-

macion y elaboracion transmitidos de genera-
cién en generacion, con las variaciones propias
que le imprime la creacion individual del artesa-
no. Es una expresion representativa de su cultura
y factor de identidad de la comunidad (Facultad
de Ingenieria UNAM, 2016)

En algunos casos los productos para el cui-

dado personal al momento de ser elaborados
artesanalmente proyectan la cultura o iden-
tidad de su comunidad de origen que se ve
reflejado en su mayoria por el uso de ingre-
dientes regionales o al menos nacionales.

En respuesta a esta crisis ambiental se propusie-
ron y difundieron las estrategias del ecodes
arrollo, postulando la necesidad de crear nuevas
formas de produccion y estilos de vida basados
en las condiciones y potencialidades ecoldgicas
de cada region, asi como en la diversidad étnica
y la capacidad de las poblaciones locales para la
gestion participativa de los recursos. (Leff, 2004
pag. 101)

Las marcas que se encontraron con la propie-
dad de ser artesanal fueron pequeias empre-
sas, la mayoria sin un establecimiento fijo que
ofrecen sus productos en lugares con valores
naturistas o por pedido via Facebook, correo
electronico, web o teléfono y que ademas dan
cursos para elaborar los productos artesana-
les que venden. A continuacion se menciona-
ran algunas marcas que venden en la Ciudad
de Puebla.
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Diar Dee

Diar Dee: es la primera empresa a tratar, ya
que por experiencia personal fue la pri-
mera con la que se tuvo contacto, antes de
comenzar esta investigacion:

Es una empresa 100% Mexicana con 25 afios de
experiencia, dedicada a brindarles a los consu-
midores una amplia gama de productos de ori-
gen natural procedentes de la colmena.

Le ofrece productos de calidad de la forma mas
natural posible, ya que nos encargamos de pre-
servar los delicados y valiosos componentes de
los productos de la colmena y sus principios bio-
l6gicamente activos. Podemos garantizar la pu-
reza de la materia prima que utilizamos porque

somos Apicultores.

Los productos de la colmena son alimentoy a la
vez remedio, enriquecen formulas cosméticas y
poseen diversos usos. DIAR DEE selecciona con
rigor los productos de la colmena, buscando la
maxima calidad, y ofreciéndole a los consumi-
dores un alternativa natural, lo invitamos a co-
nocer nuestros amplia gama de productos
(DiarDee, 2015)

Esta empresa tiene puntos de venta en un
stand dentro de la clinica de salud La Margari-
ta y cuenta con establecimientos en Plaza San
Pedro, Centro Comercial La Victoria, la Colo-
nia Reforma y en su planta ubicada en Colo-
nia La Loma, asimismo venden por pedido via
online y teléfono. La Unica publicidad con la
que cuentan es su pagina web y pagina en Fa-
cebook. Hace pedidos foraneos y a domicilio.
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Ofrecen jabones e insumos para hacerlos,
cremas corporales, faciales, para manos, mas-
carillas, exfoliantes, para el contorno de ojos,
balsamos labiales, lociones herbales, produc-
tos para aromaterapia y para la ducha, para el
cuidado del cabello y de los pies. Ademas de
productos para el cuidado personal venden
productos y complementos alimenticios.

Al probar sus jabones, a diferencia de otros
jabones con caracteristicas similares, no irritan
los ojos y son los mas baratos que se han en-
contrado de este tipo en la Ciudad de Puebla
con un costo de $20 (2015).

Wicca Xtabay

a segunda marca es una pequefia empresa

llamada Wicca Xtabay que no posee sitio
web, solo pagina de Facebook, vende sus pro-
ductos a través de este medio, en Casa Sattva
y en Casa Olinka, vende productos cosméti-
cos, jabones y pasta dental, ademas imparte
talleres para realizar maquillaje, pasta y en-
juague bucal natural en el Ultimo lugar antes
mencionado. Se probd uno de sus jabones
pero al usarlo en el rostro irrita los ojos. Se
tomaron dos de sus talleres, el primero para
la elaboracion de exfoliantes para la cara la-
mentablemente el producto que se obtuvo de
dicho taller provocé erupciones en el rostro
de la persona en la que fue aplicada. El se-
gundo taller fue para la realizacion de la pasta
dental y enjuague bucal natural y se obtuvo
un producto con resultados mas satisfacto-
rios ya que la pasta dental dejo una sensacion
de mas limpieza incluso mayor que la de los
dentifricos comerciales. Y el enjuague bucal,
a pesar de tener mal sabor debido al romero
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con que se prepard, cumplié su funcion y re-
sulta mas barato elaborarlo que comprar uno
comercial.

NaturaLITA Bioarmonia Corporal

Otra pequefia empresa que se puede en-
contrar en el mercado es NaturalITA

Bioarmonia Corporal, quienes venden los fi-
nes de semana en el mercado artesanal de
Analco, por Facebook, imparten talleres para
la realizacion de jabones, shampoo, otros tra-
tamientos para la piel y para desintoxicar el
cuerpo de manera natural. Tampoco cuen-
tan con un sitio web, pero tienen pagina en
Facebook y blog propio. Los productos que
ofrecen son jabones terapéuticos artesanales,
pahales ecologicos, filtros de papel bamby,
pahaleros, playeritas, playera de maternidad
y bombas efervescentes para bafio de tinta,
manicure o pedicure. Sus jabones estan en
$35 (2016).

Ere Pérez

También se encontro a la identidad Ere Pé-
rez que solo ofrece productos cosméticos,
en su pagina se describe asi la empresa:

Ere Perez es una marca Australiana de Cos-
méticos Naturales libres de toxicos y libres de
crueldad animal con méas de 60 productos, de
los cuales la mayoria son veganos. Inspirados en
la mujer moderna y natural creamos productos
versatiles y practicos para el dia a dia con for-
mulas nobles que cuidan, nutren y dejan respirar
tu piel.
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Ere Perez Natural Cosmetics comenzo en 2004

con la creacién de la Mascara con aceite de al-
mendras, el primer producto de la linea, disefia-
da cuidadosamente no solo para realzar las pes-
tafas si no como un tratamiento para alargarlas,
fortalecerlas y nutrirlas. Sus increibles resultados
dieron pie a la creacion de la linea completa de
cosméticos para rostro, ojos, mejillas y labios en
tonos naturales para todo tipo de pieles. Hoy
en dia Ere Perez tiene presencia en paises como
Australia, Nueva Zelanda, Corea, Singapur, Mé-
xico y Estados Unidos (Cosmeticos Naturales Ere
Pérez, 2016)

Para adquirirlos, en Puebla solo se ofrece en
tiendas online, juntas informativas sobre sus
productos, ademas de que se puede buscar a
los distribuidores por catalogo o ser uno. Sus
productos los dividen en lineas, para Rostro,
Ojos, Megjillas, Labios, Multiusos y Herramien-
tas.

Vid Esencial Puebla

s una empresa familiar de Baja California,

México. Ofrece productos organicos y na-
turales para el cuidado de la piel: belleza e hi-
giene personal. Sustentable y respetuosa con
el medio ambiente, siempre fomentando un
comercio justo en sus comunidades. Cuen-
ta con productos como lo son Jabones Fino
Artesanales de diferente presentacion (rosas,
lavanda, semilla de uva, chocolate, café, ce-
dro pino, miel mandarina, menta, balsamos
para labios (chocolate, menta, rosas, lavanda,
semilla de uva, mandarina, champu y acondi-
cionador ( Vid Esencial. Cosmetica organica &
nacional, 2014)
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2.7 Grandes empresas de produc-
tos naturistas

ambién existen empresas con mayor nu-

mero de ventas y distribucién en compara-
cion a las que se producidas artesanalmente,
cuyo valor principal es el uso de productos
naturales pero sin puramente organicos ya
que en su composicién llevan conservadores.
Podrian considerarse como una mezcla de lo
industrial con lo artesanal.

Yves Rocher

Esta compafia nacié en el afo de 1959
cuando el joven Yves Rocher recibio de una
vieja curandera la receta de una pomada he-
mostatica de celidonia menor. Yves Rocher
comenzo a producirla de manera artesanal en
su granero y a comercializarla de manera lo-
cal. En 1959 fundé la empresa que se conver-
tiria en la prestigiosa marca que es hoy en dia.
Enfocandose en productos de tipo natural co-
menzo a vender a través de correspondencia
para posteriormente, sin abandonar las ven-
tas por este medio, abrir la primera tienda y
comenzar a expandirse por el mundo (Turuel,
2009 parr. 2)

Modo de venta

En la actualidad siguen manejando tanto la
venta por correspondencia como a través
de puntos de venta. El método de envio por
correspondencia consiste en la seleccion del
producto deseado de un catdlogo en linea
disponible en la pagina web de la compafia.
Una vez seleccionado el o los productos, se
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llena un pequefio formulario y se contacta
con una asesor via internet que guia al usuario
paso a paso a través del proceso de compra
donde se pediran algunos datos del compra-
dory se realizara el pago con cargo a la tarjeta
de crédito. Los articulos comprados llegaran
al usuario en un periodo no mayor a diez dias
habiles. La navegacion y busqueda dentro del
catalogo es muy sencilla, ya que ofrece divi-
siones y categorizaciones muy completas y
detalladas, evitando asi confusiones.

La otra variante de venta, que es con locales
establecidos, también es muy comoda, ya que
en la pagina web se pueden encontrar los di-
ferentes puntos de venta cercanos al usuario,
ya sea por medio de un mapa o ingresando
la ciudad o el cdédigo postal donde reside el
usuario.

Analisis de las lineas de productos

Los productos de Yves Rocher comprenden
una variedad completisima de productos cos-
méticos y de cuidado personal basados en
elementos del mundo vegetal. Cuentan con
productos para todas las edades, tanto para
hombre como para mujer.

Entre los productos destinados al cuidado fa-
cial Yves Rocher maneja cremas humectantes,
antiarrugas y con propiedades especificas. En
cuanto a maquillaje, maneja practicamente
todas sus variantes: maquillantes de rostro,
sombra para los ojos, delineadores, labiales,
barniz para ufas, etcétera. El catdlogo con-
tiene asimismo fragancias de estilos variados
para ambos sexos. También se encuentran
productos para el cuidado corporal en general
dentro del catdlogo como exfoliantes corpo-

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w

CAPITULO 2. PRODUCTOS ARTESANALES E INDUSTRIALES

rales, geles y cremas para manos y para pies,
articulos antitranspirantes y desodorantes,
bloqueadores y bronceadores. Yves Rocher
incluso maneja productos reductivos como
geles y exfoliantes. Los productos capilares
también forman parte del variado repertorio:
champus, acondicionadores, enjuagues, entre
muchos otros.

Los productos que comercializa Yves Rocher
tienen como mercado meta a hombres y mu-
jeres de entre 30 y 65 aflos que buscan cuidar
su apariencia fisica e intentar evitar productos
industriales. Pertenecen a un estrato socioe-
condémico alto ya que deben tener un poder
adquisitivo considerable.

Fortalezas

-Fuerte posicionamiento en el mercado de
productos de belleza.

-Mercado meta bien definido.

-Amplia gama de productos.

Debilidades

-Carece de presencia global tan potente como
otras compafias de productos de belleza mas
grandes (L'Oreal, Unilever, P&G).

-Campanas de marketing y publicidad débi-
les/nulas.

-Compafiias mas grandes podrian intentar
adquirir a la compania.

-Proliferacion de nuevas marcas de productos
naturales.
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Lush

Es una empresa de origen Inglés fundada
en 1995, actualmente no tiene sucursales
en Puebla, solo en la Ciudad de México pero
se consideré importante mencionarla porque
sus valores, objetivos, modos de venta y de
manufactura son afines a las de los productos
elaborados artesanalmente.

Acerca de la empresa se puede encontrar esta
informacion en la pagina oficial de Lush Mé-
xico:

En LUSH, creemos en la proteccién de las per-
sonas, los animales y el planeta. Tomamos en
serio nuestro compromiso con esto. Desde que
LUSH comenzd, nuestros fundadores han sido
conscientes de cédmo nuestros productos inte-
ractlan con el medio ambiente. Siempre hemos
utilizado soluciones creativas e innovadoras para
hacer un impacto positivo en el planeta. Nuestra
invencién de la primera barra de shampoo sélida
es un testimonio de esta practica. El nlcleo de
nuestra filosofia se basa en los maés altos niveles
de normas éticas con el menor impacto posible
en el medio ambiente. La sustenibilidad es una
prioridad para toda la empresa que fluye a tra-
vés de nuestros productos, desde nuestras ma-
nos hasta las tuyas. Estamos comprometidos a
ser mas sustentables cuanto mas crezcamos. Por
lo tanto, la administracidon ambiental y social son
elementos criticos en las decisiones de negocios
que tomamos diariamente.

Con casi 1,000 tiendas en todo el mundo y una
presencia mundial emergente, utilizamos nues-
tro poder de compra para afectar el cambio po-
sitivo en el mundo. Nos mantenemos al tanto
de la legislacién regional y nacional y nos aso-
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ciamos con muchos grupos para presionar por
nuevas regulaciones que impulsan y alientan un
cambio hacia un futuro mas verde. (Lush México,
2017)

Modo de venta y Analisis de
productos

Para la comercializacién de sus articulos la
empresa opta por una dindmica de ventas a
través de establecimientos fijos de manera
oficial y la via online; cuenta con una pagina
web actualizada y propia para cada pais, ade-
mas de que tiene presencia en redes sociales
con cuentas en Instagram, Facebook y Twitter.
En su pagina oficial también se puede encon-
trar informacion para el cuidado personal, en
esta seccion llamada “Entérate” se ofrece
la lectura de proyectos y tips que ayudan a la
preservacion del planeta, ademas de apoyos a
empresas y comunidades asociadas con Lush
entre otras cosas mas.

Para ofrecer los productos en la tienda online
la empresa los divide en 11 categorias cada
una cuenta con subdivisiones y estas a su vez
con una cantidad diferente de productos en-
tre los que podemos encontrar:

Bano: Jabones, Bombas de Bafio, Burbu-
jas, Aceites de Tina.

Cuerpo: Cremas Corporales, Jabén Liqui-
do, Masaje, Exfoliantes, Desodorantes, Talcos
Corporales, Manos y Pies, Maquillajes Corpo-
rales, Crema de Rasurar, Gelatinas.

Cara: Crema Facial, Limpiadoras Faciales,
Ténicos, Crema de Rasurar, Labios, Dientes
Blancos, Barba.
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Pelo: Shampoo Sélido, Shampoo Liqui-
do, Acondicionadores, Tratamientos, Crema
Para Peinar, Henna, Barba.

Perfume

Maquillaje: Cara, Ojos, Labios.
Regalos: Regalos, Furoshikis.
Pascua.

Fun

Fortalesas:

Sus productos son hechos a mano con ingre-
dientes naturales, lo cual también genera mas
empleos en donde se encuentran las fabricas.
Cada articulo es Unico al ser hecho artesanal-
mente.

Vienen en presentacion sélida para
evitar usar conservadores y reducir el uso de
envases, como en las botellas contenedoras
del shampoo liquido y envolturas de jabones.
También promueven la cultura del reciclado
con promociones que consisten en llevar en-
vases vacios de sus productos a cambio de
algun porcentaje de descuento o de un pro-
ducto gratis.

No hacen pruebas en animales y pro-
mueven campafas para hacer conciencia
acerca de esta practica y también en contra
de la caceria.

Tienen un gran alcance de distribucién
gracias a la tienda online y su presencia en
diferentes paises.

Poseen gran variedad de productos e
ingredientes.
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Contras

El precio de sus articulos los limita a un
mercado con ingresos altos, ya que el precio
es aproximadamente tres veces mayor que el
de los productos comerciales.

Los nombres de los productos no son
traducidos al espafol, eso puede disuadir o
simplemente no atraer a personas que no
comprenden el significado de los nombres ya
que al no saber la traduccion no genera nin-
gun impacto en ellas.

Lush es una empresa que abarca diferentes
valores de interés ecologista pero debido a
SU precio y su escasa promocion en medios
publicitarios no es una marca popular, asi que
los beneficios que ofrece de sustentabilidad
son limitados a su mercado con ingresos al-
tos, lo que significa muy poco porcentaje de
la poblacién.

Natura

mpresa dedicada a la elaboracion de pro-

ductos cosméticos de origen brasilefio la
cual apuesta mucho por las buenas relaciones
ya que creen que los buenos resultados son
alcanzados por medio de la relaciones de ca-
lidad. Al hablar de relaciones no solo se hace
referencia a la interaccion que existe entre
persona y persona sino que también se hace
la referencia al "Bienestar” que trata de la
armonia con uno mismo y el "Estar Bien”
que consiste en convivir no solo el uno con
el otro sino con todo aquello que nos rodea,
como lo es la naturaleza de la cual parte todo
este desarrollo. Ellos creen que la existencia
de su empresa debe ayudar al mejoramiento
del medio ambiente y la sociedad.
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“somos parte de un todo, todo esta relacio-
nado, todo esta conectado”

Para natura es importante la relacion que se
forma con el medio ambiente y aquellos que
la habitan, tanto es asi que busca crear con-
ciencia para su conservacion a generaciones
futuras haciendo promocion del uso de re-
puestos (pioneros desde 1983) y recargas re-
duciendo el nivel de residuos producidos por
sus envases. A partir del afio 2006 la empresa
menciona que ha dejado de hacer pruebas
en animales y ahora hace uso de las Ultimas
técnicas de evaluacion, incluyendo modelos
de tecnologia, investigacion continta, por
mencionar algunas con el fin de convertirse
en protagonistas de esta dinamica, formando
una alianza con el mundo académico, labo-
ratorios y asociaciones para acabar con este
tipo de practicas.

Aunado a estas acciones Natura en su linea
Ekos hace uso de materiales biodegradables
como lo es el vidrio y material reciclado en sus
embalajes de esta manera logran disminuir
el impacto ambiental negativo, aumentan la
competitividad, y el aprovechamiento de em-
balajes esto por mencionar algunas de sus ac-
ciones por el planeta.

Natura reafirma su creencia por las relacio-
nes ofreciendo a sus consumidores una venta
directa con el fin de generar relaciones mas
estrechas que conduciran hacia otras, gene-
rando lazos a nivel econémico, social y am-
biental. También ofrece las posibilidades de
comunicacion via internet poniendo a dispo-
sicion diferentes centros de atencion con sus
respectivos horarios e incluso ofrece la posibi-
lidad de unirte al equipo de trabajo resaltan-
do siempre el bienestar entre el individuo y el
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medio ambiente. Esta resulta ser una empresa
tan abierta que como ultima opcion ofrece la
posibilidad de convertirse en un inversionis-
ta con las posibilidades de ser observador y
participante de las actividades dentro de la
empresa como juntas sobre informacion fi-
nanciera, reportes anuales, etc. (Natura, 2016)

Distribucion:

Para la comercializacién de sus productos Na-
tura ofrece el servicio de ventas personales,
donde una consultora capacitada o en su de-
fecto conocedora ofrece mediante el uso de
un catdlogo la gama de marcas y productos
disponibles como lo pueden ser perfumes,
maquillajes, productos para el cabello, tanto
para hombres como mujeres y bebés cada
clasificacién con su respectivas variantes. Es-
tos vendedores pueden o no tener una vincu-
lacion directa con la empresa Natura.

Las diferentes lineas de productos también se
encuentran disponibles online donde se pue-
de consultar la cantidad contenido, su modo
de uso, asi como ingredientes y sus beneficios
por ultimo se puede encontrar su nimero de
cddigo en caso de querer realizar un pedido.

Para la comercializacién y distribucion de es-
tos articulos existen diferentes modelos de
venta adoptadas por natura como lo son:

Monolevel modelo: Argentina en este caso la
relacion es Natura: Consultores (SNC: consu-
midores que experimentan nuestros produc-
tos, saben nuestros conceptos y creencias, y
después, a partir de las experiencias que los
que tenian previamente, se sienten seguros
y empezar a vender nuestros productos a su
red de relaciones)
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Modelo de dos niveles: Brasil, Chile, Perd y
Colombia. En este modelo de negocio para la
comercializacién de los productos, el Consul-
tor Asesor Natura (CNO) puede formar gru-
pos de relaciones a través de su indicacion vy,
en consecuencia, pueden ser remunerados
por ello. EIl CNO no tiene una vinculacion la-
boral con Natura

Modelo multinivel: México

El modelo llamado “Red relacion sosteni-
ble” se implant6é en 2011. Este modelo per-
mite a los consultores mexicanos que suben a
través de ocho niveles, de acuerdo a la atrac-
cion de nuevos componentes para su propia
red, y también a las acciones ambientales so-
ciales en sus comunidades. No poseen ningu-
na vinculaciéon laboral con Natura.

Modelo Digital / Red Natura: Brasil

Se trata de consultores digitales (CND) per-
mite a los consultores Natura crear su propio
sitio web a través del cual se relacionan con
los clientes y venden productos de Natura, la
combinacién de este formato con el modelo
de venta directa tradicional y el aumento de
su productividad. Este canal sirve como otra
opcién para la adquisicion de productos de
Natura que se entregan directamente por Na-
tura y se pueden pagar mediante tarjeta de
crédito o justificantes de pago en banco.

Modelo comercial adoptada con la marca Ae-
sop. Se puede encontrar en su pais de origen,
Australia, y también en paises de Asia, Améri-
ca del Norte y Europa.

Esopo adopta algunos canales de distribucion:

- Tiendas de marca: lugares donde los
consumidores pueden adquirir productos,
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ademas de tener contacto con la esencia y la
historia de la marca a través de una experien-
cia agradable y Unica.

- Grandes almacenes
- Online: Aesop.com

- Establecimientos seleccionados Inter-
nacionales: hoteles, restaurantes y compafias
de vuelo. (Natura, 2016)

La presentacién de sus productos esta mane-
jada en 7 categorias en las que podemos en-
contrar la industria de la perfumeria, maqui-
llaje, cabello, cuerpo y bafo, rostro, hombre, y
bebés y nifios cada uno con una sub categoria
ya sea de acuerdo al sexo o la propiedad que
posee por ejemplo, hidratacién, proteccion
y también se puede elegir por la propiedad
fisica en la que vienen presentados, liquidos,
solidos, secos, etc.

Fortalezas

Poseen una gran variedad de alternativas para
la comercializacion y movimiento de su pro-
ducto asi como canales de promocién ya sea
a través de revistas digitales, redes sociales,
o plataformas de promocién como Linkedin,
Pinterest o Youtube entre otras.

Su gran gama de productos satisface a mu-
chos nichos de mercado para diferentes ne-
cesidades, niveles socioeconomicos y edades
a diferencia de algunas empresas bajo el mis-
mo giro que solo cuentas con productos poco
personalizados o con carencia de identidad.

La presencia de su marca en diferentes pai-
ses le proporciona una imagen imponente
ante empresas locales o nacionales dandoles
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con caracter de confianza y calidad ya que el
estar en varias naciones requiere unos altos
estandares de calidad para consumo.

Debilidades

La presencia de inversionistas en una empre-
sa de este calibre requiere precios de venta
elevados que sean capaces de cubrir con los
gastos inversion hechos por estas personasy
al mismo tiempo les permita obtener ganan-
cias extra.

La dinamica de venta en linea puede ser un
poco compleja ya que la venta requiere el fa-
cilitamiento de informacion personal para que
alguien (vendedor) se contacte con el intere-
sado y pueda asi realizar la venta esto bien
podria alejar a la gente desconfiada de querer
comprar algun articulo puesto que la simple
idea de que alguien/ un desconocido sepa tu
localizacion es de procurase un poco.

The Body Shop

he Body Shop es una compafiia inglesa de

cosméticos y productos para el cuidado de
la piel perteneciente a L'Oreal. Fue fundada
en 1976 por Anita Roddick y actualmente tie-
ne una linea de mas de 1,200 productos y mas
de 2,500 sucursales en 61 paises (The Body
Shop Interbational, 2015) En 2006 The Body
Shop fue absorbida por la compafia L'Oreal
por 652.3 millones de libras esterlinas.

The Body Shop se caracteriza por comerciali-
zar productos completamente naturales y que
no son probados en animales. Su filosofia se
basa en el concepto de que un negocio debe
no solo generar ingresos sino impactar posi-
tivamente en su comunidad y en el planeta.

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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Buscan generar nuevas formas de negocio
que beneficien no solo a la compaiia sino
también a las personas ajenas a esta, tanto
directas, como indirectamente. En la elabo-
racion de sus productos se busca evitar cau-
sar impacto negativo en el medio ambiente,
ya sea por sobreexplotacion, contaminacion
o maltrato animal. Su lema resume muy bien
este modo de pensar como a continuacion se
muestra ( The Body Shop International PLC,
2015)

“Contribuir sin explotar”

“Para nosotros, esto significa enriquecer a
las personas y a nuestro planeta, su biodiver-
sidad y sus recursos. Nos comprometemos
a colaborar de una forma justa con nuestros
agricultores y proveedores, para ayudar al
desarrollo de las comunidades. Nuestros pro-
ductos contribuyen, pero no hacen falsas pro-
mesas ni se experimentan en animales”

Nos enorgullece ser originales, irreverentes y
defensores de lo que esta bien; juntos pode-
mos conseguirlo.

Modo de venta/ Productos

La venta de los productos en The Body
Shop se hace a través de dos medios: por me-
dio de envio y en sus numerosas sucursales.
Los clientes pueden acceder al catalogo dis-
ponible en las diferentes pagina web que la
compafia tiene desplegadas en varios idio-
mas y para diferentes paises y buscar entre
toda la amplia gama de productos que ofre-
ce la compafiia, seleccionar los articulos de-
seados y agregarlo a una cesta virtual. Cada
uno de los articulos presentes en el catadlogo
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muestra una foto del producto, asi como su
precio y la calificaciéon que le han dado otros
usuarios. Ademas, al hacer click en cada uno
de los articulos, se despliega una explicacion
mas detallada de lo que el producto es y para
qué sirve, asi como otras caracteristicas va-
rias. El método de pago es a través de tarjeta
bancaria con protocolo SSL que encripta la in-
formacién bancaria del cliente para su mayor
seguridad. Es de resaltarse, sin embargo, que
en el sitio de la division México de la compa-
fila no esta disponible aun el catalogo de pro-
ductos. También existe en su pagina web un
buscador donde el usuario puede encontrar
las diferentes sucursales existentes y localizar
la mas cercana.

Para la presentacién de sus productos al pu-
blico Body Shop ha dispuesto un menu divi-
dido en 8 categorias: rostro, cuerpo, fragan-
cia, maquillaje, regalos, cabello, linea, tu piel
cada uno posee un submenu con un minimo
de 8 opciones diferentes de lineas destinadas
a una parte del cuerpo o funcién. Su interfaz
te permite dar clic en la imagen del producto
deseado y redirigirte a un apartado donde se
muestra de manera mas detallada las caracte-
risticas de la fragancia, jabdn, shampoo, etc.
brindando al cliente una mayor satisfaccion,
y seguridad en su decision de compra. Otro
punto a realzar es que la mayoria de sus pro-
ductos tiene una presentacion en pequefas
cantidades incentivando la compra constante
o necesidad de adquirir mas en periodos de
tiempo mas reducidos.

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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Fortalezas

The Body Shop posee una gran gama de li-
neas de productos que van desde lo mas ba-
sico e indispensable hasta lo banal, articulos
que tienen gente que respalda o demanda su
consumo.

Su tiempo en el mercado la colocan como una
empresa seria en la que se puede confiar al
momento de adquirir un producto.

Realiza campafias y trabajos que buscan po-
pularizar a la empresa como una empresa li-
der en el ambito sustentable, ademas de que
se realizan actividades e importantes mencio-
nes donde destacan su lucha contra la prueba
de productos en animales.

Debilidades

La gran mayoria de sus productos se tienen
que adquirir en establecimientos fijos coloca-
dos. Otra de las desventajas que presenta la
empresa en el ambito ambiental es que debi-
do al tamafo reducido de sus envases el con-
tenido resulta ser minimo y por lo tanto su
tiempo de duracion es corto, generando asi
una necesidad de compra y desecho de en-
vase.

Conclusion

Al categorizar a las empresas que ofrecen
productos para el cuidado personal en Méxi-
co en 3 divisiones es mas sencillo entender el
mercado meta con los medios de distribucion
y produccion mas comunes; los productos in-
dustriales van dirigidos a un mercado meta
con ingresos medianos y a personas que lle-
van un estilo de vida ocupado, que necesitan

@)

CAP. 4 CAP.5 w ANEXOSW Ref. w



CAPITULO 2. PRODUCTOS ARTESANALES E INDUSTRIALES (‘)

soluciones practicas y accesibles, los produc-
tos artesanales van dirigidos a un mercado
con una conciencia mas desarrollada, ingre-
sos medianos también y con mayor disponibi-
lidad de tiempo ya que no son tan accesibles
para adquirirlos debido a la escasa distribu-
cion que tienen. Por Ultimo, los productos
naturistas de grandes empresas tienen una
mayor distribucion que los naturistas pero la
ventaja de ofrecer productos con ingredientes
naturales, aunque estan dirigidos a un mer-
cado con ingresos mas alto que el promedio.

Para disminuir la sobreacumulacion y mal de-
secho en rellenos sanitarios con envases pro-
cedentes de productos destinados a la higie-
ne personal, el area de diseiio gréafico ofrece
a las empresas, grupos sociales y a la comuni-
dad en general la posibilidad de provocar en
consumidores y/o publico un cambio, ya sea
en su forma de pensar y/o actuar, orillando a
éstas mismas personas a realizar alguna acti-
vidad en especifico ya sea de compra o deseo,
centrandose en un grupo determinado que
comparte ciertos gustos o caracteristicas por
algo. El capitulo esta dedicado a identificar los
elementos visuales mas usados por las marcas
mencionadas en el capitulo anterior para de
esta manera poder rescatar elementos visua-
les, como colores, lineas, formas, posiciones,
etc, que son tendencias y que estan presentes
en las empresas dedicadas al mismo giro con
el objetivo de generar una identidad apropia-
da para el consumidor.
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3.1 El disefio y otras disciplinas

| disefio como disciplina junto con areas

como lo son la publicidad, la mercadotec-
nia, ilustracion, algo de sociologia; por nom-
brar algunas tantas, tienen y comparten un
gran vinculo, el cual es apoyar a complemen-
tar al disefio en su trabajo, siendo el disefa-
dor quien coordine y dirija la orquesta como
lo menciona Jorge Frasca, “Debe conocer
las posibilidades de todos los instrumentos,
sin necesariamente saber tocarlos.” (Fras-
cara, 2006) De esta manera se puede actuar
desde el punto que se necesite tratar para lle-
gar al publico ya sea a partir de la publicidad,
la propaganda, ventas personales o incluso
desde el mismo empaque. De las marcas mas
consumidas por el mercado meta estan Axe,
Palmolive y Colgate.

3.2 Marcas industriales
Colgate

| logo actual de Colgate, que data de 2001,

se compone de un cuadrilatero rojo que
contiene al nombre de la marca con una ti-
pografia de palo seco (sin patines), en italicas,
combinando al texto de la marca con una ma-
yUscula al inicio y de minusculas el resto de las
letras, todas ellas presentadas en color blanco
haciendo un gran juego de contrastes (figu-
ra-fondo). El rojo representa vitalidad por su
relacion y parecido que guarda con la sangre

( PROT. \ CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w

ademas de representar fuerza, mientras que el
blanco habla de pureza, limpieza y elegancia.
La tipografia cuenta con una ligera inclinacion
que la llena visualmente de dinamismo, mien-
tras que la letra G y A cuentan con un espolén
que ayuda a darle a la marca una identidad
mas propia a que si tan solo estuviera confor-
mada por un texto cualquiera.

Img. 7 beneficios del Colgate, on line, (s.f.) Logotipo de

Colgate.

Una sombra sélida de un color rojo mas oscu-
ro sin difuminacion se coloca por detras de la
tipografia en blanco dandole una apariencia
de tridimensionalidad a cada uno de los ca-
racteres. El nombre Colgate alude al apellido
de uno de los iniciadores de la compaiiia.

La marca Colgate pertenece al corporati-
vo Colgate-Palmolive, que es una empresa
transnacional con presencia en gran parte del
mundo. Esta compafia vende productos de
indole muy variada por tanto se distribuye en
establecimientos de diversos tipos. Colgate
en especifico, como una marca especializada
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en el cuidado dental, se vende principalmen-
te en supermercados, farmacias y tiendas de
conveniencia. Sus productos se encuentran
fuertemente posicionados en el mercado y
gozan del reconocimiento del publico por lo
que su demanda es mayor en comparacion a
otras.

Palmolive

La marca de Palmolive esta conformada por
un texto en minudsculas de color blanco so-
bre un fondo rectangular en verde claro. En
este caso el color blanco también represen-
ta limpieza y pulcritud, puntos sumamente
importantes para una empresa dedicada a la
limpieza e higiene, mientras el verde es una
alusién al color de la oliva, ingrediente funda-
mental de la receta original del jabon con el
que nacio la compafiia. En la parte superior e
inferior del envolvente de la marca se pueden
encontrar dos lineas paralelas en un tono gris
dando un toque de elegancia y estabilidad a
toda la composicion. La tipografia no tiene
patines y posee una combinacién de fuen-
tes Neogrotescas y lineales moduladas por su
manejo del grueso-delgado de la linea, una

Palmolive

Img. 8 Palmolive, logotipo on line, (s.f.) a través de
Wikipedia.
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combinacion que la hace visualmente elegan-
te. Por ultimo los signos L y M poseen un
remate de tipo curvo en la parte superior que
le brinda un toque dinamico y antiguo.

El nombre Palmolive se refiere a la receta ori-
ginal del jabdn con que la empresa inicio; este
contenia principalmente aceite de oliva (olive
en inglés) y palma (palm en inglés).

Axe

La empresa Axe posee un logotipo simple en
composicion, su tipografia no posee pati-
nes y se puede clasificar dentro de los carac-
teres de fantasia ya que por su peso visual no
servirian para lectura, ademas de ser un dise-
flo que solo cuenta con el contorno y sin color
de relleno. Las letras se hayan en altas (ma-
yusculas) sin color de fondo aparentemente

Img. 9 Logotipo de axe (s.f.) a través de la pagina de Unile-

ver, (on line).

ya que es normal verse a la marca haciendo
un juego entre figura fondo con los colores
blanco y negro que son dignos representan-
tes de la elegancia. Los trazos rectos y geome-
tricos que componen a la palabra le otorgan
fuerza y masculinidad mientras que el grosor
moderado del contorno le dan cierta delica-
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deza. El nombre Axe (utilizado en la mayoria
de los paises donde se comercializa el pro-
ducto), significa hacha en inglés y armoniza
con el concepto del estilo de vida que refleja
la marca para sus diferentes publicos.

3.3 Marcas artesanales
Ere Pérez

Entre las marcas de tipo no-industrial que
se consumen en la ciudad de Puebla se
encuentra “Ere Perez” . El logotipo de esta
marca es de tipo caligrafico a mano alzada,
escrito en caja baja con mayusculas al inicio de
cada palabra. Debajo del nombre de la mar-
ca se encuentra el slogan “naturally beauti-
ful” , escrito con una tipografia de palo seco;
sans-serif light otorgandole una dosis de ele-
ganciay pulcritud que le ayuda a comunicar al
consumidor que es una marca de productos
de belleza. Ademas que el estilo de linea que
trabaja da un toque fino y delicado a la com-
posicion tipografica. El logotipo se maneja en
un solo color que es negro con fondo negati-
vo al igual que muchos de sus productos. La
parte quirografica maneja trazos casuales con
variaciones muy ligeras en el grosor, dandole
una apariencia organica, dinamica, natural y
relajada alejada de lo industrial.

Ere Peres_
naturally beautiful

Img. 10 Logotipo de Ere Perez (2017) a través de la pagina
oficial (on line).
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Wicca

Entre las marcas naturales de productos de
cuidado personal también se encuentra

“Wicca” . Su marca se trata de un imagoti-
po en el que en la parte izquierda se observa
el nombre de la marca, escrito en tipografia
negra, bold, sans serif y cuyas “c” han sido
reemplazadas por plastas que representan si-
luetas de una luna creciente. Por debajo del
nombre de la marca, esta la leyenda: "Cos-
mética Natural y Artesanal” en tipografia se-

rif, italica y en bajas.

Img. 11 imalmagotipo, empresa Wicca. Imagen de
Facebook (2017).

A la derecha del imagotipo se encuentra una
abstraccion del tallo de una planta, con una
flor y una hoja. Sin embargo, la flor asemeja un
ojo humano con pestafas y pupilas de circulos
concéntricos de varias tonalidades de morado,
amarillo, rojo, naranja y verde. La hoja que se
muestra en una posicién secundaria y clara-
mente de menor jerarquia visual, claramente
recuerda la forma de unos labios femeninos,
en tonalidades moradas. Fuera de estos dos
ultimos elementos, todo el imagotipo es de
color negro.
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El tipo de trazo en la parte de la imagen es
casual y de un alto grado de abstraccion. El
elemento de los labios cumple su funcién de
darle un toque de feminidad y delicadeza, sin
embargo, el ojo, por el exceso de colores que
maneja, resulta un tanto incbmodo de mirar.

Las lunasen "“Wicca” se entienden como un
elemento que comunica feminidad.

NaturaLITA Bioarmonia Corporal

aturalITA cuenta con un imagotipo en

dos colores: azul y violeta, que dan a de-
notar que se trata de una empresa inmersa
en el ambito de la salud y bienestar. Como
elemento niumero uno en la composicion en-
contramos una imagen estilizada por lineas
dinamicas que van del delgado-grueso con-
siguiendo contornear el cuerpo de una chica
hasta el torso la cual se encuentra de espaldas
con la cabeza girada a 90° hacia la derecha
dando un toque de sensualidad a la marca.
Mas abajo sobre el mismo elemento se pue-
den hallar lo que parecieran se hojas de una
planta no bien definida —posiblemente un
maguey u hoja de palmera que llenan y enfa-
tizan el concepto de natural a la imagen de la
empresa.

humonia Corpo.

Img. 12 Imagotipo, empresa Naturalita (s.f.) en linea.

CAPITULO 3. ANALISIS ICONOGRAFICO

La parte que compone al texto principal se
encuentra estructurada por caracteres en al-
tas y bajas con una fuente sans-sefir el juego
en cuanto al grosor de trazo es minimo lo cual
le quita dinamismo. La palabra NaturalITA
aparententemente se encuentra conformada
por dos partes Natura que hace alucian a lo
natural y organico y LITA que es diminutivo
de algun sustantivo. Como ultimo elemento
en la jerarquia visual de la marca esta la le-
yenda--- “armonia corporal” elaborada con
una fuente caligrafica o script en color azul
cielo. Lo organico de su trazo apoyan su con-
cepto de natural/ artesanal para personas que
buscan productos bajo estas caracteristicas.

Vid Esencial

Esta es una empresa formada por una pa-
reja en Baja California preocupados por el
bienestar de las personas se presenta con un
imagotipo conformado por una hoja de arbol
y un texto horizontal en versalitas.

La tipografia Corresonde a la familia de las
fuentes Didonas o Romanas modernas por la
geometria de sus formas y principalmente por
el manejo del contraste entre sus lineas del

)

VID ESENCIAL

Img. 13 Imagotipo de la empresa Vid esecial (s.f.), Baja
california (on line).
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delgado grueso y el uso de patines filiformes.
Esta apariencia ademas de su disposicion ho-
rizontal la reflejan como una empresa formal,
ceria y ciertamente elegante.

El simbolo que presenta esta identidad es una
abstraccion de una hoja, donde solo se hace
uso de los contornos sobre las partes esen-
ciales que conforman a una hoja, el uso de su
linea es hasta cierto punto agresiva ya que sus
terminados en punta son muy pronunciados
y repentinos lo que denota fuerza, violencia
entre otras cosa.

3.4 Grandes empresas naturistas

Yves Rocher

Analisis de la marca

e trata de un imagotipo el cual posee un

monograma en la parte superior izquier-
da del texto (Yves Rocher) con las iniciales Y
y R estilizadas de manera que asemejan a una
pequefa hoja saliendo del suelo, su trazo es
grueso y en color blanco, las lineas se encuen-
tran envueltas por una circunferencia con un
alto contraste haciendo una dinamica de figu-
ra fondo. Todos estos elementos estan reali-
zados sobre un fondo color verde.

En la parte inferior con desfase hacia la dere-
cha se encuentra el nombre de la compaiiia

“YVES ROCHER" en una tipografia Sans-se-
rif (sin patines) de la familia de las lineales
geométricas o neogrotescas, en una variante
bold que la llenan de seriedad, estabilidad y
profesionalidad. Justo debajo y de manera
centrada encontramos, con la misma fuente
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YVES ROCHER

FRANCE

Img. 14 marca y logo de la empresa Yves Rocher, a
través de seeklogo (2015 [on line]).

tipografica la palabra “FRANCE"” aludiendo
al pais de origen de la compania. Aunque se
presenta con un puntaje menor que le otorga
una jerarquia inferior al resto de las palabras.

Analisis del catalogo

El catédlogo que se encuentra en la pagina web
de Yves Rocher, muestra la totalidad de los
productos que maneja la compafia. El usua-
rio que se encuentra con este catalogo tiene
a su disposicién varias formas de encontrar el
producto deseado, ya sea por medio de una
bldsqueda directa ingresando el nombre del
articulo deseado, o realizando una busqueda
por medio del menu desplegable que se en-
cuentra en la parte superior central de la pagi-
na. Dicho mend, despliega una gran cantidad
de categorias dentro de las cuales se puede
buscar un producto en especial. Se manejan
siete categorias dentro de las cuales se puede
encontrar a su vez subdivisiones de acuerdo a
la necesidad o finalidad como por ejemplo: lu-
gar de aplicacion, tipo de piel, grupo de edad,
género del usuario, funcién del producto, tipo
de cabello, etcétera.
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Cetapor of ks Cotminica VicEras

DISFRUTA EL NUEVO AROMA DEL
©VERANO EN TU DUCHA
_ TORONJA Y TOMILLO

Img. 15 Captura de pantalla (2016), pagina de aterrizaje de la empresa Yves Rocher.

Para cada categoria especifica pueden encon-
trarse muchas opciones diferentes, cada una
con una foto de producto pulcra, lo que le da
al usuario una idea clara de lo que esta adqui-
riendo, asi como mayor libertad para elegir un
producto de su agrado. Al hacer clic en cada
producto especificamente, se despliega mas
informacion relevante del producto como su
contenido neto, sus propiedades, ingredien-
tes activos y la procedencia de éste ultimo.

Las categorias principales que se muestran en
el catdlogo de Yves Rocher son las siguientes:

*Cuidados faciales *Maquillaje
*Fragancias *Cuidados corporales e higiene
*Reductivos *Capilares

*Suplementos alimenticios.

( PROT. W CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \

The Body Shop

Analisis de la marca

he Body Shop maneja un isologo en el

que se puede observar la tipografia “The
Body Shop” con fuente Gill Sans (una fuente
lineal geométrica:sin patines) y tres lineas jus-
tificadas al centro, rodeado por un envolvente
formado por un semicirculo segmentado por
la parte superior de trazo visualmente mas
grueso que aquel de la tipografia. En la parte
superior por el lado interior del semicirculo se
encuentran dos pequenas plecas que imitan
las terminaciones del trazo exterior. La tota-
lidad del isologo esta realizado en plasta de
color verde sobre fondo blanco.
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THE
BODY
SHOP

®

Img. 16 logo versiéon 2008 The Body Shop a través de
Brands of the Word (on line)

El trazo del semicirculo tiene una ligera va-
riacion entre gruesos y delgado, ademas de
terminaciones redondeadas, que le dan un as-
pecto organico, muy acorde con el concepto
natural de la empresa. El color verde es una
obvia alusion a la filosofia ecoldgica de The
Body Shop. El isotipo es limpio y simple, aun-
que podria tener mas impacto visual.

Analisis del catalogo

La pagina web de The Body Shop para Méxi-
co tiene una apariencia mas bien sucia visual-
mente ya que a primera vista no es claro de
lo que se trata dicho espacio. Se encuentran
muchos apartados sin mucha unidad visual,
debida principalmente a la gran cantidad de
colores que manejan y que hacen parecer a
muchos de ellos como banners o publicidad
extrafa a la pagina. Dentro de la pagina no
existe un catalogo como tal, que muestre
todos los productos que la compaiia ofre-
ce, Unicamente es posible encontrar algunos
apartados que muestran unos cuantos pro-
ductos colocados alli aleatoriamente y los
cuales dando clic en ellos, no llevan a ninguna
otra seccién de la pagina.
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Por otro lado, la pagina para Espafia, cuenta
con un catalogo completo de productos para
todos los gustos, necesidades y personas. Es
posible realizar busquedas ingresando pala-
bras clave o el nombre del producto o echan-
do un vistazo a las diferentes categorias que
maneja el catalogo. Las categorias principales
que se despliegan en el menu principal para la
busqueda de productos son:

-Lineas (se refiere a los ingredientes activos y
es posible seleccionar mas de uno).

* Cuidado facial * Bafio y cuerpo * Fragancias
* Maquillaje * Hombres

Dentro de estas categorias a su vez se en-
cuentran subdivisiones que varian segun el
tipo de producto ya sea por

* Precio * Género del usuario * Funcion del
producto * Ingredientes * Lugar de aplicacion
* Entre otros parametros.
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Lush

Analisis de la marca

| logotipo de Lush es econdmico conforma-
da por dos textos, ambos textos cuentan
con una tipografia sans serif, perteneciente a
la familia de las neogrotescas en una variable
bold, el texto esta dispuesto en altas y con un
formato negativo resultante de por la contra
forma de un rectangulo delimitador en color
negro. El primer texto corresponde al nom-
bre de la empresa “Lush” mientras que el
segundo bloque de texto pertenece al slogan
“Fresh handmade cosmetics” . A pesar de
estar conformado de puro texto el logotipo
ha logrado ser eficaz y reconocible, ademas
de incluyente ya que a diferencia de las de-

CAPITULO 3. ANALISIS ICONOGRAFICO
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Img. 17 captura de pantalla, pagina de aterrizaje The Body Shop en 2016.

mas no parece estar dirigida sélo al mercado
femenino, provocando que los hombres tam-
bién se interesen por sus productos.

FRESH HANDMADE COSMETICS

Img, 18 logotipo de la empresa Lush a través de Be Fabu-
lous (2016 [on line])
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Img. 19 Captura de pantalla dentro de la seccidon de jabones en la pagina on line de Lush (2016).

Analisis del catalogo

El disefo de las etiquetas es puramente tipo-
grafico manteniendo el estilo econémico del
logotipo, pero con los nombres del producto
en una tipografia mas organica llegando a pa-
recer rebelde, los tonos que emplean también
son el blanco sobre fondo negro.

La pagina web tiene una justificacion centra-
da, respetando el disefio de la imagen pero
con fotografias ilustrativas de alta calidad que
muestran a los productos y en algunas el uso
sugerido.

Su pagina de aterrizaje o inicio cuenta en la
parte superior con sus numeros de contacto,
un carrito de compras de manera bien pro-
nunciada ademas de la imagen de la identi-
dad, en un segundo nivel podemos encontrar
un navegador o buscador que va de un lado

( PROT. \ CAP. 1 W CAP. 2 w CAP. 3 W

al otro de la pagina, en tercer lugar tenemos
al menu de busqueda que esta dividido en 11
categorias que son:

Edicién Limitada, Papa, Bafio, Cuerpo, Cara,
Cuidado Solar, Pelo, Perfume, Maquillaje, Re-
galos y Fun. Cada uno de estos menus cuenta
con un sub menu que a su vez es contenedor
de otras péquelas categorias donde podemos
encontrar de manera visual ya los productos y
SUS precios.

En el resto del cuerpo de la pagina podemos
encontrar un menu tipo carrusel por el cual
circulan diversa imagenes con promociones
o eventos especiales que ofrece la compaiia.
Mas abajo se encuentras diversas imagenes
flotantes que estan ligadas a otros apartados
dentro de la misma pagina corporativa como
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lo son estilos de vida, productos para hombre,
o mujer, curiosidades que forman la identi-
dad de la empresa.

Por ultimo encontramos en la parte inferior
un recuadro que orece los medios de contac-
to, informacion personal o propia de la iden-
tidad, como su filosofia y acciones en pro de
la sociedad, articulos y curiosidades de la em-
presa.

Natura:
Analisis de la marca

N atura es una empresa cuyo principal valor
esta centrado en las relaciones entre per-
sonas y el medio que nos rodea es asi la em-
presa se presenta con un imagotipo confor-
mado por 3 elementos dos de ellos texto y un
signo. Como principal elemento de identidad
se encuentra la abstraccién de una flor de 6
pétalos que posee cierto dinamismo el cual
pareciera estar descendiendo delicadamente

1

_. 7

Nnatura

bien estar bien

Img. 20 Imagotipo de la empresa Natura (2016) a través de

Site Marca (on line).
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sobre la parte tipogréfica. La flor esta formada
por lineas que marcan su contorno Unicamen-
te, para el relleno de estas lineas se ha elegido
un degradado que va del amarillo en la parte
superior a un color naranja rojizo en la parte
inferior, brindando al singo de vida, fuerza y
delicadeza.

El siguiente elemento en la composicion es la
palabra “Natura” con una fuente de fanta-
sia sans-serif mezclada con una de transicion
por su manejo en los gruesos de la linea y su
inclinacién geométrica de 90°. Los acabados
curvos en los fustes de los caracteres a la al-
tura de las X llenan a la marca de un toque
organico y natural poco mecanicas.

Como ultimo elemento en la composicién te-
nemos al eslogan “bien estar bien” al pie
del resto de los elementos con una fuente de
palo seco y en una version semi condesed.
Ambas lineas de texto estan con color negroy
con una orientacion horizontal dandoles esta-
bilidad y seriedad como entidad.

Analisis de catalogo

Natura cuenta con un catalogo en line a tra-
vés de sus multiples pestafas en su pagina
oficial ademas de una revista digital donde se
pueden encontrar mas sobre sus productos,
promociones, precios y algunas curiosidades
para su forma de empleo y mejores resulta-
dos.

En la pagina oficial todos los productos se
hallan divididos en 7 categorias principales
dentro de una barra de menus de la cual se
pueden escoger entre perfumeria, maquillaje,
cabello, cuerpo y bafio, rostro, hombre, bebés

@)
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Img. 21 captura de pantalla, sitio de aterrizaje de la pagina oficial Natura (2016 [on line]).

y nifos. Cada apartado cuenta con un mini-
mo de 3 opciones para escoger de las cuales
se desplegaran otros submenus que llevaran
al comprador al producto final y deseado.

Mas debajo de esta barra de opciones se pue-
den visualizar ventanas flotantes que mues-
tran modos de distribucion, contacto, ventas,
portafolio, consultores entre otras cosas mas
que ayudan al publico a informarse sobre los
programas y dudas que puedan surgir al mo-
mento de querer realizar una compra o por lo
menos saber con quién se trata.

Dentro de esta website también se ofrecen vi-
deos que ayudan a la mejor comprension y
empleo de los tratamientos que se ofrecen asi
como de los pasos a seguir si asi se requiere,
ademas de incluir algunos videos informati-
vos sobre sus acciones y pensamientos huma-
nitarios.

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w

Para terminar el sitio posee al pie de sus ven-
tanas un cintillo que es contenedor de la in-
formacion de contacto via telefénica, pregun-
tas frecuentes, un link si se desea formar parte
de la empresa, politicas de privacidad entre
otras cosas.
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Conclusion

| analizar la imagen de algunas de las

grandes empresas de productos de cui-
dado personal se descubre que aquellas que
comercializan productos industriales tienden
a usar marcas con tipografias menos elabo-
radas o complejas, adoptadas en tiempos pa-
sados y que mantienen debido al fuerte posi-
cionamiento que han alcanzado al paso de los
anos. En cambio, las marcas que se dedican a
la venta de productos naturales y/o caseros,
presentan elementos que llaman facilmente
la atenciéon por ser mucho mas organicas y
atrevidas en su composicién por ejemplo con
el manejo de signos y textos en diversas jerar-
quias. Ademas se puede observar y concluir
que gran parte de las empresas inmersas en
este mercado hacen el uso de fuentes san-se-
rif y colores suaves y contrastantes a la vista.

Por otro lado, la gran mayoria de las marcas
analizadas, ponen especial atencién en mos-
trar imagenes limpias, pulcras, que vayan de
acuerdo a conceptos como limpieza, salud y
formalidad. Esto puede observarse también
en la forma en que las empresas que utilizan
catalogos tanto digitales como impresos des-
pliegan sus productos de manera organizada
y bien ubicada para una mejor busqueda, con
composiciones reticuladas muy limpias, foto-
grafias de gran calidad y tipografias muy so-
brias y legibles. Toda esta informacion resulta
de gran valor a la hora de emprender un pro-
yecto como el de Gaia Vida ya que proporcio-
na pautas para el desarrollarlo de un proyecto
de manera adecuada.
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CAPITULO 4. GESTION DEL PROYECTO

| presente capitulo se trabajara sobre de la

planeacion del proyecto, en aspectos técni-
cos y econémicos. A diferencia de los 3 apar-
tados anteriores aqui se trataran cuestiones
directas para el nacimiento de la empresa. Se
busca calcular los costos por la elaboracion
de los productos, presentaciones y la fijacion
de los precios considerando varios aspectos
como gastos de venta, almacenaje, promo-
cion, luz, etc, que lleven a generar utilida-
des para que la empresa sea capaz de poder
mantenerse en el mercado, consiguiendo lo-
grar el objetivo principal de la identidad que
es la disminucion de basura generada por los
productos en esta categoria, con un modelo
amigable y en pro del medio ambiente tanto
en producciéon como distribucion.

Se debe mencionar que para elegir los in-
gredientes principales con la cual se elabo-
raran los productos asi como los medios de
distribucion estan basados en 800 encuestas
aplicadas a los estudiantes de la BUAP para
enfocar el proyecto a un cauce de interés ade-
cuado a sus gustos e intereses.

4.1.- Descripcion y caracteristicas
del proyecto

| proyecto surgi6 por la necesidad de pre-
sentar alternativas a los sistemas de pro-
duccién y distribucion actuales que han lle-
vado a la sociedad hoy dia a generar una

( PROT. w CAP.1 W CAP. 2 W CAP. 3 W

sobreacumulacién y desecho de basura en
los rellenos sanitarios, aunque esta idea ha
ido cambiando de la original, gracias a la in-
vestigacion hecha se han logrado ubicar las
preferencias en el mercado meta, las cuales
fueron un poco diferentes a lo planteado al
inicio, desde los modos de distribucion hasta
los ingredientes predilectos.

El proyecto busca disefiar y generar una linea
de productos artesanales para estudiantes de
la BUAP con 3 ingredientes principales escogi-
dos por la comunidad universitaria misma. La
seleccion de los productos y por consecuen-
cia la busqueda de sus componentes esta su-
jeta a informacion arrojada en los resultados
de dicha muestra de encuestadas aplicadas
en los distintos planteles y facultades dentro
de la ciudad de Puebla.

El medio de promocion ha sido seleccionado
por sus caracteristicas de facil acceso y cos-
to reducido tanto para el propietario como
el usuario, considerando también su alcance
y efectividad al mercado meta. En la comer-
cializacion y promocion se buscara destacar
la adopcion y beneficios que trae consigo el
reus6 de envases y adopcion de alternativas
naturales. Por ultimo pero no menos impor-
tante se abordaran todos los aspectos ne-
cesarios para laborar de manera adecuada y
legal, como seran por ejemplo permisos de
suelo, avisos legales, registro de marca, etc.

@)
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Objetivo del capitulo: Gestionar recursos hu-
manos, materiales, econdémicos y de tiempo
necesarios para el desarrollo de productos y
un plan de negocios capaz de introducir en la
mente de los estudiantes universitarios BUAP
la presencia de una empresa dedicada a la
creacion de productos para el cuidado perso-
nal de manera artesanal, libres de quimicos,
con sistema para reuso de envases y a un pre-
cio costeable para ellos.

4.2 Tareas

| ser un proyecto que inicia desde cero es

necesario crear todo, en primer lugar se
investigd acerca del mercado meta para saber
qué ofrecer, como y en donde, lo cual, a tra-
vés de encuestas se obtuvo que los productos
mas consumidos son dedicados a la higiene
bucal, limpieza personal y desodorantes/an-
titranspirantes, después se realiz6 la investi-
gacion de la oferta actual en el mercado de
las empresas dedicadas a este giro, tanto de
los productos industriales como de los arte-
sanales: precios, ubicacion, modo de venta,
etc. Posteriormente hubo realizada una in-
vestigacion de la competencia en torno a su
imagen para poder obtener parametros base
al momento de crear identidad propia. Una
vez determinados los productos a realizar y
los ingredientes preferidos por el “target”
se procede a la busqueda de los insumos y
la comparacién de precios para su compra y
consecuente fabricacion.

Paralelamente se comienza a investigar so-
bre las normas rectoras y permisos necesa-
rios para generar las propuestas graficas por
ejemplo contenidos necesarios en una etique-
ta para su distribucion en un area local, asi

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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como la cotizacion por costos de impresion
de etiquetado en el sistema de reproduccion
elegido.

Se compraran dichos insumos y los primeros
productos seran elaborados:-- posteriormen-
te se realizara una prueba piloto con una can-
tidad de 10 estudiantes que probaran dichos
frutos para que pasada una semana puedan
brindar una opinion y/o sugerencias acerca
del producto, con el objetivo de poder corre-
gir o mejorar cualquier error antes de ponerlo
a la venta. Una vez modificado lo necesario se
dara inicio a un plan de mercadotecnia para
dar a conocer la existencia de la empresa, su
medio de distribucién y comercializacion al
publico.

4.3 Recursos

ctualmente los recursos humanos para

la elaboracion de dichos productos es-
tan respaldados por una comunidad llamada
Granja la Tierra ubicada en Santa Cruz la Ixtla
a cargo de dos biélogos poblanos llamados
Selene Agustin y Everardo como consecuen-
cia las herramientas necesarias para su pro-
duccion correran a cargo de esta comunidad
—-momentaneamente- hasta lograr conseguir
suficiente habilidad y conocimiento para rea-
lizarlos de manera personal, ademas se re-
querira de capital para posteriormente con-
tratar personal que trabaje Unicamente para
la empresa. Como aun no se cuenta con una
cantidad de clientes frecuentes o leales ni mu-
cho menos patrocinadores para el proyecto,
los recursos econdmicos se limitan al presu-
puesto de los creadores de la empresa. Ac-
tualmente existen plataformas como Fondea-
dora que en el 2016 dejo de realizar labores
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de crowdfunding para abrir Donadora un pro-
grama para recaudar fondos para programas
sociales y personales, y Kickstarter un progra-
ma internacional que busca impulsar proyec-
tos creativos ambos cobran solo un 6.5% vy
5% respectivamente del total de los ingresos
recaudados por el servicio de promocion en
tu campafia de financiamiento. La dinamica
consiste en la creacion de un perfil donde el
solicitante expone su caso explicando porque
necesita determinada cantidad de dinero y
como lo usara, el beneficiario esta obligado a
otorgar algun incentivo en muestra de agra-
decimiento a sus donadores asi como al pago
de comisiones a la empresa e impuestos que
llegue a representar por ejemplo IVA.

En la parte de distribucidon se cuenta con el
apoyo de una microempresa llamada Chi-
come una eco-tienda solidaria que brinda el
apoyo a empresas emergentes con productos
naturales, amigables con el medio ambiente,
de produccién artesanal, de area local y con-
siente con el medio ambiente sus instalacio-
nes actualmente se encuentran en Boulevard
Circunvalacion y Prolongacion de la 14 sur a
una calle del Boulevard San Claudio de Ciu-
dad Universitaria, segundo nivel, actualmente
esta empresa fabrica Unicamente cerveza ar-
tesanal clara y oscura ademas de elaborar pan
también. La direccién y responsable de dicha
empresa corre a cargo de Almareli Gongora
Ramirez bidloga de profesién, actualmente
cuenta con 39 productores en el estado de
Puebla y con mas de 400 articulos entre co-
mestibles, de cocina, proteinas, cremas, ropa,
y muchas cosas mas de diferentes marcas,
cabe mencionar que lleva ya 2 afios en el mer-
cado local.
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Para el registro de la marca se requerira un
saldo inicial de $300.00 m.n. para una busque-
da fonética por parte del IMPI (Instituto Mexi-
cano de la Propiedad Industrial) con la finali-
dad de saber si se encuentra en conflicto con
algun otro nombre parecido, bajo la misma
clase o categoria ya existente en el mercado,
bajo esta misma cantidad también se brinda
el informe sobre si la marca cumple con los
requisitos necesarios para ser registrada. Pos-
teriormente para su registro se necesitara una
inversion de $ 7,400.00 m.n. para solicitar el
registro y su conclusion.

4.4. Prototipos

Los primeros productos elaborados se con-
sideraran prototipos y han serviran para ha-
cer pruebas e identificar carencias que llegara
a presentar algun articulo, se realizaran prue-
bas en una muestra de 10 estudiantes uni-
versitarios que los probaran por una semana.
Ellos haran saber sus opiniones y/o sugeren-
cias para mejorar la calidad consiguiendo asi
la satisfaccion de los consumidores potencia-
les. Estos prototipos poseeran etiquetas auto
adheribles Al principio como en toda compa-
fiila esto necesitara una gran inversion sin ga-
nancias inmediatas pero es un paso necesario
para evitar mayores pérdidas posteriores, tan-
to de recursos como reputacion.

(Los articulos prototipo son el resultado de
una eleccion realizada por los estudiantes a
través de un par de encuestas)
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4.5 Focus Group

ara descubrir la calidad que representan

los productos en los estudiantes se llevara
a cabo un focus group donde se les otorga-
ran algunos productos para probar durante el
lapso de una semana, tiempo suficiente para
que un producto de accién instantanea mues-
tre sus resultados o reacciones en una per-
sona, por citar un ejemplo el resultado de la
efectividad de un desodorante se puede saber
al momento, después de que el usuario haya
realizado alguna actividad fisica o exaustante
con el producto aplicado, si se contrarresta el
hedor es util , si el olor continua en menor
cantidad--- necesitara algunas modificaciones
o mejoras. Se eligié esta técnica porque se
consider6 un medio de recoleccion adecuada
debido al ahorro de tiempo que representa,
por ejemplo, esta sesion puede efectuarse en
un solo dia, espacio y hora, ademas de ser un
medio que permite la interacciéon entre los
consumidores y la empresa lo cual nos brin-
da informacion mas detallada y fiable por la
calidad de las respuestas mas profundas y ex-
tensas, ademas de que se puede observar la
reaccion e interés te las personas por apoyar.

Los puntos a tratar seran el tamafo de las
presentaciones, la imagen y/o presentacion,
el precio a fijar, la calidad, satisfaccion y di-
namica de venta. Siendo estas caracteristicas
las principales a considerar para otorgarle un
valor en el mercado.

( PROT. w CAP.1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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4.6 Fijacion de precios

Para establecer el precio con el que saldra
al mercado se tomaron en cuenta dife-
rentes aspectos que serviran para que pueda
sostenerse esta empresa. La formula que se
empled para la obtencion de precios consi-
der6 el costo de cada ingrediente, haciendo
usd de una regla de tres para obtener equi-
valencias de costos por cada ingrediente de
acuerdo a cada producto, se realizo la suma y
se obtuvo el costo del contenido. En segundo
lugar se sumo el costo del envase consideran-
do un precio mayorista, se afadid una cuota
de $2.5 correspondientes a costo por cursos y
capacitaciones tomados, a la suma de todo lo
anterior se calculé su 40% considerado para
las utilidades por producto, posteriormente
fueron afiadidos los gastos por viaticos que se
consideran tanto para la entrega del producto
al cliente como para la obtencion de los insu-
mos y recursos, la cantidad fijada para esto fue
de un aproximado de $12 también se afiadio
el costo por elaboracion, impresion y etique-
tado de la parte graficay legal--- el sistema de
impresién elegido fue offset, la cual tiene un
costo de $1.2 por pieza en papel con barniz
bajo un tiraje de 500 pzs. Como ultimos pun-
tos tenemos la adicion de costos por rentas
y servicios necesarios para el funcionamiento
del negocio en caso de llegar a separarse de
Chicome, todos estos factores son sumados
para obtener los precios netos de cada pro-
ducto. Estos valores estan sujetos a cambios
segun su demanda en el mercado asi como el
alza de precios en las materias primas.
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4.6.1 Costos por Produccién

M ateriales: También llamados insumos, se-
ran los ingredientes que se usaran para
cada producto a realizar. En esta categoria
también entran los costos por empaque.

Los precios y materiales que a continuacion
se muestran fueron cotizados en las siguien-
tes tiendas y otras mas pero las aqui mencio-
nadas mostraron mejor precio de acuerdo a la
cantidad de productos en los primeros lotes
de arranque. Después de una investigacién se
encontraron como mejores opciones la Far-
madrogueria Medina con sede en Puebla, Far-
macias Cosmopolita en la Ciudad de México
que distribuye pedidos a toda la Republica, la
Gran Bodega; una cadena de supermercados
poblana con venta al mayoreo y menudeo y
algunas especias aromaticas como el romero
fueron encontradas en el mercado 5 de mayo.
Los recipientes adecuados para su elabora-
cion se hallaron en tiendas como Fenix, y Vea-
na sobre la 5 sur en el centro de puebla.

Herramientas: Pasta dental

- 1 Recipiente de peltre con capacidad para
un litro o mas con tapa

- 1 colador para separar restos solidos

- 1 recipiente de plastico o cristal para mezclar
con capacidad de 1/2L maximo

- 1 cuchara/ pala/ miserable de plastico para
mezclar

Ingredientes:
- Caolin

- Bicarbonato de sodio
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-Hinojo

- Tomillo

- Lavanda

- Miel 100% natural

- Aceite de pepita de pepita
- Agua

Herramientas: Desodorante

- 1 Recipiente de peltre con capacidad para
un litro con tapa

- 1 Tina de plastico o recipiente cristal para
mezclar con capacidad de 1L maximo

- 1 tenedor para revolver
Ingredientes:

- Agua mineral

- Bicarbonato

- Linaza

- Antiséptico / aromatizante

- Esencia de Jazmin

Herramientas: Jaboén

-1 Recipiente de Plastico o cristal mayor o
igual a 4 litros

- 1 Cuchara de madera o plastico (revolver)
- Recipientes molde

- Termémetro

@)
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Ingredientes:

-Sosa
- Manzanilla
- Lavanda

- Aceite de olivo

4.6.1.2 Cursos y capacitaciones

n los cursos se aprende acerca de la ela-

boracion de estos productos, sin ellos no
se podria saber exactamente cobmo hacerlo, a
pesar que hay tutoriales en internet, revistas o
libros no existe la supervisién por parte de un
mentor o alguien experimentado que corrija
o resuelva dudas al momento de realizarlos,
cosa que hace que el proceso de aprendiza-
je y elaboracion sean mas lentos ademas que
este proceso demanda mas dinero debido a
los posibles primeros errores.

Las capacitaciones ayudan a mantener actua-
lizada la informacién sobre las nuevas mane-
ras de elaborar, productos, etc. Necesarios
también para ofrecer productos de calidad.
Normalmente estos cursos llegan a tener un
costo minimo de $300.00 hasta $1,000 de-
pendiendo mucho de la variedad de produc-
tos que llegaran a ensefarse y la cantidad. En
algunos colectivos la donacion suele ser vo-
luntaria y pero la exhibicion muy rapida.
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4.6.1.3 Costos por empaque y
embalaje

Diseno industrial

Para llevar a cabo el logro del presente pro-
yecto, el disefio necesitara realizar parte de
su trabajo desde el area de empaque y emba-
laje, ya que el problema que se esta tratando
en el presente documento es la contamina-
cion producida por el desecho de estos em-
balajes de origen industrial que en su mayoria
ya no tienen o se les logra dar un segundo
uso.

Dentro de esta area de la cual dispone el di-
sefo se abordan puntos como: cuales son los
materiales y sistemas adecuados a escoger
para lograr que un producto alargue su vida 'y
no muera de manera pronta al hacer contacto
con las inclemencias que pudieran presentar-
se en el medio ambiente. Asi como tambiéen
trata temas sobre cual es el mejor material
para lograr su traslado y venta sin que el ar-
ticulo sufra dafos si se llegase a presentar al-
gun percance inesperado.

Visto desde el punto grafico sobre el trato
con el embalaje, el disefiador puede lograr
generar una imagen que refleje/comunique
el concepto natural y amigable con el medio
ambiente que se propone para la creacion de
identidad, como por ejemplo el correcto uso
con los colores que se empleen tanto para el
embalaje como para la marca, asi como la dis-
posicion de los contenidos y las fuentes tipo-
graficas a emplear.
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Vidrio

El uso de empaques y envases amigables con
el medio ambiente es una necesidad para
la realizacion del presente proyecto, ya que
como se ha venido explicando a lo largo del
escrito lo que se pretende generar es una
identidad cuya caracteristica principal sera la
realizacion de productos de cuidado personal
de manera que en su proceso de fabricacion,
envasado y distribucion se tenga un menor
impacto negativo en el medio ambiente.

Analizando algunas estrategias de comerciali-
zacion empleadas por empresas bajo el mis-
mo giro comercial se lograron rescatar mate-
riales potencialmente idoneos para contener
la serie de productos pensados para cubrir las
necesidades estético higiénico dentro de la
comunidad universitaria BUAP.

Como primer material pensado para conten-
ciéon de articulos con propiedades liquidas se
tienen los envases elaborados de vidrio cuya
caracteristica principal es que ecolégicamen-
te este tipo de envase presenta un 100% de
oportunidades de reciclar y/o reutilizar en su
totalidad después de cumplir con su funcién
principal como contenedor de alguna crema,
locion, etc. Ademas que por su apariencia
transparente deja ver su contenido sin que
exista la necesidad de abrirlo como lo resulta
ser con algunas marcas de shampoos o geles
esto brinda al consumidor una mayor con-
fianza y certeza de lo que esta adquiriendo.

En el caso de productos susceptibles a la luz
existe la posibilidad de adquirir botellas en
color ambar, verde, azul etc. o en su defecto
realizar un empaque de carton u otro material
opaco que impida el paso de luz, siempre y

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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cuando sea altamente degradable y amigable
con el ambiente.

Otra de las caracteristicas principales de
envases realizados con este material es que
no alteran la composicion del contenido, en
el caso de alimentos no afectan su sabor o
color, en el caso de productos cosméticos el
material no sufre reacciones ante productos
de elevada calidad, ni mucho menos los con-
tamina las mezclas.

Herméticamente hablando de este tipo de en-
vase si se selecciona una tapa adecuada este
se convierte en una potente barrera contra
oxidacién, y/o humedad que pudiera alterar
el compuesto contenido en la botella, fras-
co, recipiente, etc. segun sea el caso evitando
la pérdida también de consistencia, forma u
olor. (Wilkinson & Moore, 1990) A pesar de
las desventajas que presenta este tipo de ma-
terial por su nivel de fragilidad y peso resulta
ser uno de los mejores, sino es que el mejor
material para conservar algunos productos
de la de la familia GAIA que se estaran pre-
sentando en un estado liquido o pastoso, ya
que al publico al cual se esta dirigiendo y por
el modo de venta (individual) no presenta un
gran conflicto el peso que llegaran a presentar

Platicos PEAD

Dentro de los materiales que se pueden em-
plear también encontramos al PEAD (Poliure-
tano De Alta Densidad) es un material usado
comunmente para la fabricacién de recipien-
tes, tapas y cierres, su uso ha ido en aumento
debido a su bajo coste y la flexibilidad y du-
rabilidad que presenta, ademas es un material
que es capaz de resistir sustancias quimicas.
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También este material se utiliza para la crea-
cién de objetos huecos como botellas, seme-
jante a la fabricacion de articulos mediante el
soplado de vidrio. Dentro de las ventajas que
se pueden destacar de este material son su re-
sistencia al impacto y bajas temperaturas, no
se corroe, ausencia de sedimentos e incrusta-
ciones en si interior, es una material flexible,
presenta elasticidad, tiene un peso reducido,
posee un menor costo y lo mas importante
que posee un larga vida util y es resistente
ante bacterias y quimicos.

Son por estas razones y caracteristicas uno de
los materiales predilectos para su adopcion
como contenedores de este tipo de sustan-
cias para la higiene personal que buscan dar
el mayor uso posible a los envases destinados
a este giro, evitando el constante desecho de
basura y su acumulacién en tiraderos (Maria-
no, 2011)

Lamentablemente son estas caracteristicas las
que desprestigian su uso ya que se consideran
materiales que provocan grabes problemas al
medio ambiente, puesto que si biodegrada-
cion es dificil y muy tardia ademas que su uso
va en aumento, pero como se comento ante-
riormente el problema no esta en la elabora-
ciéon o reciclado de estos platicos sino en su
consumo medido y consiente.

Papel o carton

Para el etiquetado de botellas, frascos, y pro-
ductos en bruto se tiene planeado el uso de
pequenas piezas de papel donde se encon-
trara impreso el nombre de los ingredientes
necesarios para la fabricacién del articulo que
se esta adquiriendo.

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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Con la finalidad de brindar al consumidor
confianza y certeza de lo que esta comprando
se evitara cubrir completamente el cuerpo de
los productos, de esta manera también redu-
cimos el uso de material que podrian terminar
como desecho en la basura, siempre y cuando
el producto no demande una proteccion to-
tal como por ejemplo, el empacado de varias
botellas para el cuidado en su traslado si se
tratara de materiales delicados.

El uso del carton posee muchas ventajas ya
que gracias a la versatilidad que presenta en
su composicion puede manipularse median-
te pliegues para generar formas interesantes,
practicas y de la misma manera muy estéticas
ya sea en grandes formatos o muy pequefos.
Por ejemplo desde formas basicas como el
cuadrado (cubo) hasta formas semicirculares
o cilindricas que dejan volar la creatividad
del disefiador y dan una presencia mayor a la
marca. Otra de las ventajas que posee gracias
a su versatilidad es su facil almacenamiento y
transporte.

También este tipo de materiales posee un
gran numero gramajes disponibles para el
tipo de necesidad ya sea empleado con la fi-
nalidad de servir como material de impresion
hasta un protector al no dejar pasar la luz al
producto e incluso proteccion anti golpes.

Por su facil desintegracién o desecho es uno
de los materiales que considera la identidad
GAIA para reducir la contaminacién producida
por envases, ya que son altamente degrada-
bles, reutilizables a diferencia de los plasticos.
Siempre y cuando sean empleados como em-
balaje secundario o terciario de algun jabon,
pasta dental, enjuague bucal, etc.
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Seleccion de materiales

Los empaques y embalajes seran limitados al
principio, pero con forme vaya aumentando
el nivel en la demanda de la compra se ira ad-
quiriendo un mayor ndmero, los principales
contenedores a comprar seran botellitas de
plastico esta seleccion ha sido hecha por eco-
nomia y seguridad ya que a diferencia de los
envases de cristal presentan mayor resistencia

a golpes y caidas ocasionadas por algun al- Botella

tercado en su traslado o venta. Para desodo- Desodorante

rantes se hara uso de contenedores en roll-on

con una capacidad de 30 ml a un precio de $ _— (fig. 10)

8.50 al menudeo y $ 5.95 a precio de mayoreo
a partir de 25 pzs. La eleccién de este conte-
nedor resulto factible para la empresa debido
a que representa una cantidad reducida en
contenido, un punto que satisface la necesi-
dad de agotar el contenido de los productos
en un lapso minimo debido a que su tiempo
de vida es limitado por no tener conservado- ==
res artificiales o quimicos en comparacién de
la competencia comercial. Este contenedor
posee un radio de 18 mm por una altura de 75
mm de altura con un area de almacenamiento
de 30ml (fig. 10). Elaborado con material de
Polietileno de Alta Densidad (PEAD) resisten-
te a golpes y quimicos, paso de luz, entre sus
caracteristicas mas importantes.

Para contener el shampoo se usara una bote-
lla plana en color blanco de % de (250 ml) la
cual posee un costo de $ 4.75 en Comercial de
empaques ubicada en la 3 sur y 25 poniente
en puebla (fig. 11). Su material de composi-
ciéon es igual que el desodorante por lo tanto
poseen las mismas caracteristicas en cuanto
a resistencia se trgta, ya que su aplicador es Botella (shamBCS)

completamente diferente a un roll-on y con- (fig. 11)

_——
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caja da cristal redonda
\Crema dental)

(fig. 12)

siste en una tapa sellable mediante un sistema
push para abrir y cerrar, un recurso muy em-
pleado en esta industria cosmética. Posee una
altura de 180 mm hasta su tapa y unos 140
mm como cuerpo de botella hasta la tapa.

La pasta dental por su fisonomia y en base al
analisis en Puebla y la web sobre alternativas
para contenedores de este tipo sustancias; que
se adecuan al sistema de venta y rellenado, se
decidid que estara contenida en una forma
poco convencional a la que nos tienen acos-
tumbrados las principales empresas en el giro,
esta se contendra en una cajita de cristal re-

CAPITULO 4. GESTION DEL PROYECTO

Papel estraza
{jabdn)

(fig. 9)

donda con una capacidad de 15 ml (fig. 12). la
cual tiene un precio individual de 3 pesos con
50 y de $1.95 por cantidades mayores o igual
a 25 pzs. Se le considera un medio idoneo para
contenedor por lo reducido de su tamafo y la
cantidad de material que pueda contener, ya
que la crema dental que se estard producien-
do por ser natural pose un menor tiempo de
vida, en comparacion con otras marcas de talla
internacional o mas comerciales.

Embalaje: Para el etiquetado de shampoos
asi como para el desodorante requerird como
minimo una inversion de $230.00 por metro
cuadrado sin contar gastos de suaje, ello en la
imprenta ambos mundos localizada en colonia
el Carmen con avenida 17 oriente.

Como presentacion final para el embalaje de
jabones se tiene programado hacer uso del
papel estraza en color blanco (fig. 13) el cual
se consigue a moédicos precios en tortillerias o
tiendas de alimentos secos o en grano por la
cantidad de $10 el kilo (una medida variable
ya que también lo suelen vender por pliego y
tamano en papelerias diferentes).

CAP. 1 CAP. 2 CAP. 3
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Su impresion se llevara a cabo en una impre-
sora convencional (de preferencia de la marca
Epson) con inyeccion de tinta y cartuchos re-
cargables debido a que el trabajo sera bas-
tante pero no lo suficiente para requerir un
sistema de impresion de grades tirajes. Esto
sin considerar lo atractivo y practico que pue-
de resultar el no tener al papel impreso mal-
tratdndose con el tiempo y clima. Dentro de
las ventajas que se puede mencionar de este
material es su procedencia, (un papel recicla-
do) que apoya mucho al concepto que desea
transmitir la empresa, ademas es un material
altamente degradable y maleable en compa-
racion de otros papeles.

4.6.1.4 Proveedores

Los envases plasticos que serviran como
contenedores para los productos de la mi-
croempresa se consiguieron en Plastienvases
del Centro (todo para la industria quimica,
alimenticia, farmacéutica y de manualidades),
ubicada en la 12 poniente no.705 Col. Cen-
tro. Seleccionada por su gran variedad, por
amoldarse de acuerdo al tipo de necesidades
que solicita el proyecto, ademas de contar
con precios accesibles a diferencia de nego-
cios circundantes y catalogos en linea que de-
mandan cantidades arriba de cincuenta pie-
zas para obtener precio al menudeo, algunas
tiendas llegan a sobrepasar las 100 unidades
para conseguir mencionados descuentos, a
esto se le suman gastos de envio y la incerti-
dumbre por la calidad con la que se lleguen a
presentar dichos conteiner. De otra manera se
tendria que viajar hasta México o Monterrey
para evaluar si vale la pena comprar determi-
nado envase o contenedor.

( PROT. w CAP.1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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Para el etiquetado se tiene planeado realizar
impresiones sobre vinil, debido a la resisten-
cia y calidad que presenta material en com-
paracion a los papeles y su interaccion con
ambientes hUmedos.

Algunas de las materias primas consisten-
tes en hierbas aromaticas o antisépticos se-
ran proveidas por los jardines dispuestos en
Granja la Tierra como lo son el romero, la-
vanda, tomillo, entre otras, el resto de ingre-
dientes se pueden encontrar en droguerias y
tiendas naturistas como las habidas en la 7
poniente, Col. El Centro. Los proveedores se-
leccionados para este proyecto han sido far-
macias Medina, Cosmopolita, y el mercado 5
de mayo por su gran variedad y proximidad
en sus distintos establecimientos ademas de
los precios accesibles.

4.6.1.5 Sueldos

| pago correspondera a las personas encar-

gadas por la elaboracion de los contenidos
de dichos articulos, este valor sera equivalen-
te a la cantidad de productos elaborados y al
costo de los ingredientes utilizados para di-
cho lote ademas de un 20 a un 30 % extra por
comision de acuerdo al  “comercio justo”

Comercio Justo es un sistema comercial so-
lidario y alternativo cuyo objetivo es mejorar
el acceso al mercado de los productores mas
desfavorecidos y cambiar las injustas reglas
del comercio internacional, que consolidan la
pobreza y la desigualdad mundial. (Oxfamin-
termodn, 2017)
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4.6.2.1 Costo por ventas

ste concepto esta relacionado con respec-
to a los pagos/ inversiones que se deben
efectuar para el correcto funcionamiento del
punto de venta y exhibicion de los productos.

Gastos fijos: En cuanto a los servicios se consi-
deran esenciales el uso de luz, agua e internet.
Los pagos seran absorbidos por la empresa
distribuidora de los productos con un precio
bimestral aproximado de $180.00 debido a
que los gastos dentro del establecimiento se
reparten entre el arrendatario quien mora en
el lugar y la arrendador encargada del nego-
cio.

El pago por servicio de internet corre a car-
go de la Almareli con un gasto mensual de
$380.00 a nombre de la empresa Telmex por
concepto internet y telefonia, necesarios para
contacto con clientes e interesados.

Sueldos: Dicho pago se efectuara de ma-
nera variable con respecto a las ganancias
obtenidas por el corte de caja terminada la
semana. La persona encargada de la atencion
de los clientes sera la encargada y dueia del
establecimiento Almareli y una colaboradora
mas quienes recibiran un 20% de las ganan-
cias por venta; precio sometido a cambios
en aumento por concepto de comercio justo
ya que son quienes se encargan también del
mantenimiento y servicios del local.

Otros gastos: Se refiere a los costos usa-
dos para traslado de la mercancia, ya sea que
sean realizados efectuados por la empresa
misma o por solicitud de un servicio de pa-
queteria para su entrega o recepcion de pro-
visiones.
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Otros gastos, son segun Forbes México
para la apertura de un negocio en regla se de-
ben realizar 5 tramites de los cuales algunos
de ellos representan gastos monetarios por
ejemplo el pago por Permiso de uso de suelo,
otros tramites como el Aviso de declaracion
de apertura de Establecimientos Mercantiles,
Licencia de Funcionamiento no requieren un
pago en nuestro caso, ya que el ultimo tra-
mite mencionado expresa que los comercios
no considerados como de alto impacto o que
no realicen venta de alcohol no requieren de
esta licencia. El Anuncio Exterior (pago varia-
ble) e inscripcién al Registro federal de Con-
tribuyentes se consideran permisos no viables
por el momento para la empresa debido a la
cantidad de ingresos que percibira al inicio de
su actividad.

Contingencias: Se considera como tal a
cualquier evento accidental que provoque al-
gun dafo o retraso en la elaboracién, venta o
entrega del producto por ejemplo contamina-
cion de alguna férmula, perdida de mercancia
por paqueteria, etc,

4.7 Medios de distribucion

os resultados arrojados por las encuestas

llevaron a optar por un tipo de distribucion
en establecimiento fijo, esta opcion fue elegi-
da por una gran mayoria de los encuestados
con un notable 76% (fig 14) y como segunda
opcién se obtuvo la comercializacién via in-
ternet y movil con ello se resuelve hacer una
mezcla sobre distribucién donde los pedidos
se realizaran en linea y las entregas o refiles
en establecimiento. Como ya se mencion6
anteriormente las instalaciones actualmente
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a)Pedido en linea y/o mavil

= b)establecimineto fijo

bucién te gusta a) Negocio mowvil
mas? s b)Otro
(fig. 14)

se encuentran en Boulevard Circunvalacién y
Prolongacion de la 14 sur a una calle al norte
del Boulevard San Claudio de Ciudad Univer-
sitaria, un sitio cercano y con flujo constante
de estudiantes y unidades de transporte.

Para este sistema de venta en linea no se re-
quiere de hacer pago alguno por permisos o
avisos de apertura ya que se tiene pensado en
hacer uso de redes sociales y en apoyo con la
pagina Chicome Tienda Solidaria su promo-
cion para ubicar el punto de distribucién. En
cuanto al establecimiento fijo se refiere, este
se mantendra mediante aportaciones, ventas,
y actividades externas como exposiciones y
eventos de esta indole natural.

Para la incorporacién a esta microempresa
encargada de la distribucién y venta de pro-
ductos artesanales, la directora del proyecto
Almareli y asociados demandan la firma de un
pequeiio convenio consistente en 3 paginas
(véase en apartado de anexos), donde se tra-
tan los derechos y obligaciones por parte del
solicitante para lograr un trabajo justo y ga-
nancias mutuas.
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CAPITULO 4. GESTION DEL PROYECTO

4.8 Medios de Promocion

n los ultimos afos se el termino Social Me-

dia se ha puesto en boga debido al impac-
to que ha generado su uso en las presentes
generaciones, acontecimiento que han sabido
aprovechar multiples empresas para beneficio
propio por ejemplo en un informe que rea-
liza Karina (Velazquez, 2015)sobre el Social
Media Marketing menciona que “hasta un
80% de los consumidores estan influidos por
criticas en linea, creadas por otros consumi-
dores. Muchos ya no buscan en Google, van
directo a YouTube, Facebook, Yelp y Pinterest
por consejos y opiniones” e incluso parece
increible que un 87% de las personas que fue-
ron encuestadas respondieron que Pinterest
es una gran influencia al momento de realizar
sus compras ya que les ayuda en su toma de
decisiones (parr. 8).

Como medios de promocion accesibles y con
mayor demanda que se presentan hoy dia
encontramos Facebook, Instagram, y Pinte-
rest cuya principal caracteristica coincide en
el uso de imagenes para hacer publico algun
acontecimiento, servicio o producto con posi-
bilidades de interaccién entre la persona que
publica y el interesado. Segun (HostGator; RD
Station, 2017)una empresa dedicada al hos-
pedaje de sitios web hace referencia a esta
red social “Facebook” donde comenta que:

Cerca del 90% de los usuarios de internet estan
presentes en Facebook, lo que hace que esta red
social tenga una de las mayores audiencias en

internet.

Facebook Ads, es un servicio de anuncios de Fa-
cebook, que permite una segmentacion bastante

especifica por caracteristicas sociales, demogra-
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PROT.

ficas, gustos, intereses y comportamientos- ade-

mas de también poseer remarketing.

Para tener una idea, hoy en dia Facebook Ads
es uno de los dos principales canales de adqui-
sicion de leads via media paga de Resultados
Digitais. A través de la red, divulgamos nuestros
materiales de calidad, como eBooks, webinars,

planillas, templates, herramientas, etc.(p 6).

Este servicio de publicidad y promocién pue-
de ser adquirido por un dia, semana o mes y
se encarga de darte los datos necesarios para
lograr una segmentacion de mercado ade-
cuada y potencial segun su edad, entidad fe-
derativa, nivel de estudios entre otros aspec-
tos mas. También se encarga de poner a tu
disposicion la opcién de escoger la cantidad
de publico a la que deseas llegar en determi-
nado tiempo, por ejemplo 1 dia, 7 dias y 14
aunque se puede programar la fecha hasta la
cual la publicacién estara anunciandose o a la
vista. Otra de las grandes ventajas que ofrece
esta plataforma es que lleva las estadisticas
sobre los alcances de tu publicacion y la inte-
raccion de los interesados con tu producto o
informacion, cosa que resulta muy productiva
ya que ayuda a mejorar estrategias para un
mejor y mayor alcance. El presupuesto mini-
mo a invertir por dia es de $10.00 M.N. con un
alcance de personas estimado entre las 62 y
160 personas (por dia).

Mediante la promocién en estos medios di-

gitales se lograra también dar a conocer la
gama de productos (para ello es necesario
hacer la captura de algunos de estos produc-
tos para su presentacion en un catalogo de
manera digital) y algunas ideas conservadoras
en pro del medio ambiente.
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Conclusion

Para llevar a cabo la realizacién y levanta-
miento de este proyecto se tienen que tomar
muchos factores en cuenta, ya sea de mane-
ra interna o externa por ejemplo el uso y dis-
tribucion de uno de los principales recursos
como lo es el dinero, ya que algunas activida-
des demandan una mayor cantidad de dinero
pero no consideran indispensables para que
la empresa pueda dar inicio en su aparicion
para el mercado local. Tener en cuenta el cos-
to por produccion y venta de cada producto
ayudara a montar y tomar estrategias de ven-
ta que lleven a ser a estos articulos reditua-
bles para cada persona que integra y apoya
este proyecto. Anteriormente se esperaba que
los costos fueran mas bajos para tener mayor
competitividad en el mercado pero se tuvo
que aumentar el precio por la disposicién de
algunos materiales dificiles de encontrar en el
estado como lo fuera el aceite de coco cru-
do (virgen) traido desde México debido a que
los aceites encontrados en Puebla simulan ser
virgenes pero no cumplen con las caracteris-
ticas mencionadas por Selene A. quien men-
ciona que el aceite a una temperatura mayor
a 22°C se encuentra en estado liquido y en
estado sélido en color blanco a una tempera-
tura inferior de 22°C cosa que algunas marcas
no cumplian.El coste y compra de materiales
plasticos y etiquetas de semejante material
ayudaran en la longevidad de la vida util de
los envases, una vez finalizado su periodo de
vida se consideran materiales 100% recicla-
bles dentro de las empresas dispuestas en el
estado para este tipo de materiales como lo
es Proleaders Logistic, S. de R.L. de C.V. en la
ciudad de Puebla y Corporativo Atripsa, S:A:
de C:V: en Cuautlancingo. (Puebla, 2011)
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS

CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA

EMPRESA / ESTRATEGIAS

5.1 ;Quiénes somos?

AIA VIDA: Es una empresa que surge de

por la necesidad y vision de reducir el
impacto ambiental que deja el hombre, pro-
ducto de la emision y acumulacién excesiva
de desechos solidos derivados de productos
para la higiene personal de origen industrial,
con el fin de preservar espacios dignos, asi
como especies para que las futuras genera-
ciones puedan vivir y disfrutar de un entorno
saludable y apropiado.

Ocupados por mejorar la calidad de vida de
las personas y especies vivas se decidid unirse
al grupo de movimientos que realizan algunas
empresas en pro del medio ambiente, como
lo son Natura e Yves Rocher, entre las mas
conocidas a nivel internacional, que hoy dia
se encuentran produciendo y promoviendo
el uso de productos amigables con el medio
ambiente a través del uso disminuido de qui-
micos, adicionando también ingredientes y
materiales menos dafinos al medio ambien-
te--- todo ello a través de sus redes sociales y
paginas oficiales.

Somos una empresa que trabaja por popu-
larizar y poner al alcance de jovenes univer-
sitarios herramientas de veta, asi como al-
ternativas de consumo que nacen con el fin
de satisfacer necesidades basicas de higiene
personal sin repercusiones negativas hacia en
medio ambiente.

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W

Mision: Cuidar del medio ambiente y ase-
gurar un espacio digno para futuras genera-
ciones promoviendo en las personas el uso de
productos y alternativas para el cuidado per-
sonal con menos emisiones contaminantes y
agentes quimicos que pudieran representar
algun dano a futuro, haciendo referencia no
solo al consumidor sino al entorno que habi-
ta, esto por mencionar el conjunto de proce-
sos que siguen cada uno de estos productos
para llegar al hogar.

Generar cambios dentro de los habitos de
consumo en las generaciones jovenes, para
hacer realidad la convivencia entre el hom-
bre y su entorno, mediante el uso de sistemas
implementados por otras instituciones que
buscan lograr el menor dafo a la salud y al
planeta.

Asi mismo nuestra misidon con el cliente es
ofrecer la mejor atencidn (soluciéon a dudas,
recomendaciones, seguimientos) y cuidado
en los productos que se comercializan para
brindarles la mejor de las experiencias y asi
convertirnos en una referencia dentro de la
toma de sus decisiones con productos que
estén inmersos o relacionados dentro de este
rubro comercial.

Vision: Una identidad lider dentro del mer-
cado local en la venta de productos basicos
para el cuidado personal de toque artesa-
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nales, que provea de beneficios a todos sus
colaboradores de manera justa y equitativa
con profundos lazos de confianza y completa
dedicacion por nuestra razon de ser en este
sistema.

Ademas de ser una fuente de inspiracion para
jovenes emprendedores que busquen y com-
partan el mismo interés por dejar un medio
apto y prospero para el desarrollo de vida en
futuras generaciones.

Objetivo particular: Motivar y poner al
alcance de las nuevas generaciones de adul-
tos joévenes (pertenecientes a la comunidad
BUAP) la oportunidad de interactuar e incor-
porar a sus actividades diarias productos de
higiene personal elaborados de manera arte-
sanal, asi como familiarizarlos con las ventas a
granel, mediante el uso de sistemas de refill o
rellenado para disminuir la contaminacién de
suelos producida por la acumulacién y el mal
desecho de residuos sélidos en el estado de
Puebla.

Objetivo a corto plazo: Desarrollar es-
trategias de promocién que permitan dar a
conocer la apertura de la empresa, asi como
de los productos que se ofrece, junto con ello
los valores que la rigen y la hacen trabajar.

Objetivos a mediano plazo: Ser una
empresa independiente en el area de produc-
cion capas de brindar trabajo a personas de
escasos recursos que busquen salir adelante
de manera digna, y responsable. Ademas de
brindar capacitacion y educacién al personal
sobre el trabajo y trato con las personas para
mejorar la calidad en las ventas, asi como el
volumen de las mismas.
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Objetivo a largo plazo: Contar con un
equipo de personas y herramientas basto
para desarrollo de manera profesional e im-
pactante cada una de las areas habidas en una
gran identidad. Asi como desarrollar activida-
des que logren financiar proyectos en pro del
medio ambiente.

5.2 Justificacion: Imagen
corporativa

Como nombre de la empresa se ha ele-
gido “Gaia Vida" , que es una compo-
sicion de dos palabras "“GAIA” del griego,
término con el que se denomina a la Madre
Tierra (ndmbrame, 2017) y Vida del latin vita

“fuerza o actividad esencial ---" (Real Aca-
demia Espafiola, 2014) dando como resultado
una interpretacién sobre un estilo de vida con
la madre tierra por encima de otras opcio-
nes como “Tierra Verde" , "Vive Verde”
y “Madretierra” haciendo alusion a la rela-
cion entre la naturaleza (el medio ambiente) y
a las actividades que realiza la entidad en pro
de ella. Para el disefio de la marca institucio-
nal se enfocara en transmitir conceptos como:
Calidad, salud, belleza, ecologia, natural y res-
ponsable.

Dentro de otras caracteristicas que se pueden
destacar sobre el nombre, para su eleccién,
son la extension de sus elementos fonéticos,
puesto que esta conformada por palabras
muy cortas y recordables, cabe mencionar la
alusion que hacen con el giro.

La marca Gaia consta del texto “Gaia vida”

dividida en 2 niveles, en la primera parte se
encuentra la palabra Gaia con una fuente bolt
(pensada) con la finalidad de representar la
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A

(fig. 15)

estabilidad, fuerza y responsabilidad dentro
de la marca. Posteriormente se encuentra en
la parte inferior la palabra Vida la cual esta
dispuesta con una tipografia de estilo script
(hecha a mano) para remarcar que la empre-
sa trabaja bajo un concepto artesanal libre
de intervenciones mecanicas (fig. 15). Ambos
textos poseen una tonalidad gris que por mo-
tivos técnicos de diseiio y con la finalidad de
dar uniformidad a los elementos tipograficos
y el simbolo se les incorporan tonalidades
suaves En la teoria del color por (Heller, 2008,
pag. 269; 271) a este color (gris) se atribuyen
cualidades como el color de la reflexion, que
combinado con el azul evocan a la ciencia y
objetividad sacandolo de su contexto de ho-
rrible, cruel, inseguro, etc.

Al lado izquierdo de la parte tipografica se
puede encontrar una flor de manera estilizada
en color azul (Pantone 2995 C) con gradacio-
nes en algunos de sus componentes que van
del 100% al 85% de matiz. Esta flor supera la
altura de ambos dos niveles de la parte tipo-
grafica para dar uniformidad a la parte texto
e imagen. Presentada en color azul, que en la
teoria del color representa la calma, pasividad,

( PROT. W CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \
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inteligencia que apoyados con los distintos ti-
pos de linea y forma contribuyen a transmitir
una imagen fresca, natural y de belleza.

Proceso de creacion

Inicialmente la imagen de la empresa se tra-
bajé con formas y colores que tuvieran una
relacion directa con la naturaleza, teniendo
como elementos destacados el uso de hojas,
semillas y formas demasiado organicas, ello
produjo los primeros bocetos con los cua-
les existio cierta confusién con respecto a la
interpretacion del giro que desempefaba la
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(fig. 16)
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identidad como por ejemplo actividades re-
lacionadas con el trabajo en el campo y sus
productos, un hecho que llevo a la empresa a
repensar los elementos y conceptos a incluir,
de esta manera se adicionan conceptos como
belleza y se remarca salud y belleza (fig. 16).

A continuacion, se decide rescatar una forma
representativa de la naturaleza (presente en
los primeros bocetos como lo es la hoja) y se
procede a realizar experimentos con la mis-
ma, tanto en posicibn como estética, se tra-
baja con maximas abstracciones de la forma
ademas de propuestas que lograban fusionar
la parte tipografica con la grafica. Después

(fig. 17)

PROT. w CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \
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de observar dichos resultados se obtuvo una
forma interesante surgida de la superposicion
del elemento hoja, la cual semejaba mucho a
una flor (fig. 17), hecho que parecid ser muy
provechoso y adaptable al tipo de actividad
que desempefia GAIA, de esta forma se co-
mienzan a trabajar variantes en torno a este
resultado hasta llegar a la propuesta actual
(fig. 18).

El proceso para la eleccion de los textos se
realizd pensando en su legibilidad vy leibili-
dad a una minima reduccion de 1 cm ya que
esta medida representaria el espacio del cual
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YGaia
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Pantone 2995 C
(100%)

Pantone 2995 C
(90%)

Pantone 2995 C
(85%)

Pantone Cool Gray 9 C
(100%)

(fig. 19)

dispondria la marca para su aparicion en for-
matos de menor tamafo; desodorante y pasta
dental esto por citar los casos mas evidentes
en los productos a manejar.

Para finalizar se realizaron pruebas de color
y tonalidades con colores que evocaran con-
ceptos ligados con la empresa como lo son
natural, salud y responsabilidad. Los colores
escogidos para ello fueron azul (Pantone 2995
C) y gris oscuro (Pantone Cool Gray 9 C), aun-
que el color verde se consideré como una al-
ternativa viable, enseguida fue descartada por
la interpretacion conceptual que le daba a la
empresa, mayormente relacionado con orga-
nizacion social, ambientalista (fig. 19).

La aplicacién del color azul en distintos mati-
ces se debe al dinamismo que se le busca dar
al logo como medio alternativo al uso de de-
gradados. A las orillas de la cabeza de la flor
se puede encontrar este pigmento al 100%,
mas al centro se le puede encontrar en un
90% y al centro en la parte superior a un 85%.
Mientras que el color gris en la tipografia se
encuentra al 100% en ambos textos.

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w

Reticula y métrica de trazo

Para la elaboracion de la parte tipografica de
la marca institucional se planteo trabajar con
2 estilos de texto, el primero mayormente
geometrico, el cual contara con un grosor de
linea igual a 1x y con un cuadratin de trabajo
equivalente a 7x, el segundo texto poseera
caracteristicas de fuente escrip o a mano alsa-
da y trabajara con una altura de 9x, 2x mayor
que la geometrica para lograr un equilibrio de
pesos (fig. 20).

Las palabras Gaia y Vida poseeran una sepa-
racion entre ellas equivalente a 1x mientras
que ambas contaran cun una distancia de 2x
del logo. La distancia guardada entre los pe-
talos de la flor estara contemplada en 2/3 de
X, distancia suficiente para su distincion a una
minima reduccion de 2cm.
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CAP. 4 l CAP.5 w ANEXOSX Ref. w



CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

(fig. 20)
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Versiones de marca

Para la aplicacién de la marca corporativa en
distintos formatos ya sea demasiado oscuros
o claros se presentaron las siguientes versio-
nes que llevaran los colores representativos
de la empresa, asi como una version en negro
que servira para fondos en color blanco (fig.
21). Estas versiones se emplearan en formatos
gue no requieran mas de 2 tintas para su im-
presidn, como ocurre con el disefio de etique-
tas en la linea de productos GAIA donde servi-
ran como distintivo de la empresa fabricante.

El area limite o de restricién para la marca de
la empresa sera trazada mediante el uso de la
alturay ancho de la letra “A” de la palabra
Gaia la cual consta de 7x de altura por 6x de
ancho, un espacio suficiente que permite li-
vertad a los elementos contenidos en el area
resultante (fig. 22). Este trabajo sera muy util
e importante para su aparicion en el etique-
tado de los productos ya que los envases se
estaran presentando en cantidades reducidas
debido a la cantidad y tiempo de vida de sus
contenidos. Como se habia comentado an-
teriormente la minima reduccion estara pre-
sentada en un formato de 1 cm para poder
convivir con el texto y el resto de elementos
en una etiqueta.

(fig. 21)
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5.3 Empaque y embalaje

ste proyecto tiene como uno de sus obje-

tivos reducir la contaminacion del medio
ambiente por concepto de residuos genera-
dos por el desecho de envases, empaques y
embalajes. Con el fin de reducir la contami-
nacion por residuos, se minimizara la genera-
cion de envases y empaques y se eliminara la
de embalajes. Por medio de una dindmica de
relleno de envases que promueva la reutiliza-
cion de materiales, se pretende omitir la con-
tinua generacion de envases y empaques. En
lugar de crear un envase o empaque para el
producto, se diseflara una pequefa etiqueta
que contenga la informacién basica y un enla-
ce a redes sociales donde pueda conocer mas
a profundidad los ingredientes y propiedades
del producto, asi como otros articulos dispo-
nibles e informacidn sobre la empresa. Dicha
etiqueta ira pegada sobre el envase con un
papel resistente a la humedad como lo es el
polipap o vinil. Para el caso de los jabones la
etiqueta no ira pegada a un contenedor, sino
que esta sera una tira envolvente que conten-
ga los datos anteriormente mencionados para
productos de este tipo.

Para la mayoria de las etiquetas se tiene pen-
sado hacer uso del sistema de impresion en
offset, costeado por metro cuadrado, el sus-
trato sera vinil transparente y/o blanco, debi-
do a la resistencia que presenta al ambiente
humedo a diferencia de otros papeles que se
despegan o se borran con el paso del tiem-
po, aprovechando que uno de los fines de la
empresa radican en reutilizar lo mas posible
un envase a fin de evitar una excesiva emi-
sion de desechos. De esta manera se destacan
momentaneamente la aplicacién de plasticos
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biodegradables ya que lo que se busca es evi-
tar que la gente continde con la cultura del
desecho de envases, la aparicién de botellas
y contenedores biodegradables plantea la
hipotesis que menciona — que el uso de este
tipo de articulos aminorara la importancia y
cuidado que se le da al desecho de los mis-
mos, en vista de que su desintegracion es mas
rapida en comparacion de los plasticos con-
vencionales- un hecho que iria en contra de
las estrategias que buscan aminorar el aloja-
miento de residuos sélidos en el estado.

Las etiquetas contendran datos que segun la
Profeco y la NORMA Oficial Mexicana NOM-
050-SCFI-2004, Informacion comercial-Eti-
quetado deben contener en general todos
los productos los cuales son; 1.- nombre del
producto, 2.- lote, 3.- contenido neto, 4.- fe-
cha de elaboracion o empaquetado, 5.- fecha
de caducidad, 6.- indicaciones de uso, 7.-pre-
cauciones sobre el producto y como ultimo
punto datos del fabricante (Diario Oficial de la
Federacién, 2004).

A continuacion se muestran con mayor deta-
lle los requerimientos para la elaboracion de
membretes para productos cosmeéticos pre
envasados de uso corporal en apego a las
normativas oficiales mexicanas de etiquetado
sanitario y comercial (PENALOSA & ROLDAN,
2012) asi como normas para la declaracion de
cantidad en base a la NORMA Oficial Mexica-
na NOM-030-SCFI-2006 (Romo, 2006) y nor-
mas de salubridad por la Comision Federal
para la Proteccion contra Peligros Sanitarios
(Cofepris).

CAP. 1 CAP. 2 CAP. 3

CAP. 4 CAP.5 ANEXOS

@)

Ref.



CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

5.1 Requisitos generales.

5.1.1 Presentacion de la informacion.

Los productos destinados a ser comercializados en el mercado nacional, deben ostentar una
etiqueta con la informacion establecida en esta norma en idioma espaiol, independiente-
mente de que también pueda estar en otros idiomas, cuidando que los caracteres sean ma-
yores o al menos iguales a aquellos en los que se presenta la informacion en otros idiomas;
los cuales deben ser claros, visibles, indelebles y en colores contrastantes, faciles de leer por
el consumidor en circunstancias normales de compra y uso. No sera necesario utilizar las
comillas en el etiquetado.

5.1.4 Cuando por las caracteristicas del producto, no sea posible que la(s) etiqueta(s) se en-
cuentre(n) directamente sobre el envase primario o secundario se podran anexar al mismo.

5.1.5 Denominacién genérica y especifica del producto.
5.1.6 Identificacién del responsable del producto.

5.1.6.1 Debe figurar en la superficie de informacion del envase primario o secundario, el nom-
bre, denominacién o razén social y domicilio (calle, nimero, codigo postal, ciudad y estado)
del responsable del producto. Tratdndose de productos importados, estos datos podran in-
corporarse al producto, en el Territorio Nacional después del despacho aduanero y antes de

su comercializacion.

5.1.6.2 Leyenda que identifique al pais de origen del producto o gentilicio, por ejemplo

U

"Producto de ..." , “Hecho en..” , “Manufacturado en ...” u otras analogas, sujeto a lo

dispuesto en los tratados internacionales de los cuales México sea parte.
5.1.7 Declaracion de lote.
5.1.8 Instrucciones o modo de uso.

5.1.9.3 En la comercializacion de los productos cosméticos, el etiquetado no utilizara textos,
denominaciones, marcas, imagenes o cualquier otro simbolo figurativo o no, con el fin de

atribuir a estos productos caracteristicas o propiedades de las que carecen.

5.1.10.2.2 Los envases individuales deben contener la informacién completa que establece
este ordenamiento, la declaracion de cantidad del dato cuantitativo de acuerdo con lo es-
tablecido en este ordenamiento. En el caso de que los envases individuales no contengan la
declaracion de cantidad, ésta debe declararse en el envase multiple o colectivo, no siendo
restrictivo la ubicacién y tamafo de la letra utilizada.

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w CAP. 4 CAP.5 W ANEXOSW Ref. W
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5.2. Informacién Comercial

5.2.2 Para la declaracion de cantidad se considera suficiente que los envases ostenten el dato

cuantitativo, seguido de la unidad correspondiente a la magnitud aplicable, sin que sea nece-

sario ostentar las leyendas “CONTENIDO” , “CONTENIDO NETO" , O SUS ABREVIATURAS,
"CONT" , "CONT.NET" .

5.2.3 La declaracion anterior debe aparecer en la superficie principal de exhibicion o en la de
informacion del envase primario o secundario.

5.2.4 El tamafio de la declaracién de contenido o contenido neto debe ser de acuerdo a lo
establecido en la Norma Oficial Mexicana NOM-030-SCFI-2006 Informacién comercial - De-
claracién de cantidad en la etiqueta - Especificaciones.

5.3.1. En los productos objeto de esta norma, debe figurar en caracteres visibles, en cualquie-
ra de las etiquetas que se encuentran en la superficie de informacién del envase primario o
secundario, la lista de los nombres de los ingredientes de la formula debe ir precedida por el
término “ingredientes” y enlistarse:

5.3.1.1 por orden cuantitativo decreciente; o,

5.3.1.2 por orden cuantitativo decreciente aquellos ingredientes cuya concentracién sea su-
perior al 1% seguido por aquellos ingredientes en concentracion inferior o igual al 1% que
podran mencionarse en cualquier orden.

5.3.4 Para la declaracion de los nombres de los ingredientes en los productos con una o mas
presentaciones, en los que la férmula base es la misma y sélo varia el uso de los colorantes,
se incluira la lista con los nombres de los ingredientes comunes de la formula, seguida de otra
con todos los colorantes usados para las diversas presentaciones, anteponiendo a esta Ultima
el texto “puede contener” o “contiene unoomas’ o “+/-" .o equivalentes.

5.3.5 Para la declaracion de los nombres de los ingredientes en aquellos productos que por
su tamafio carecen de espacio, (como son lapices de cejas, delineadores, entre otros) ésta
podra figurar en el envase secundario si lo hubiere o bien en un volante impreso anexo al

producto o en una etiqueta de bandera.

5.3.7 Leyendas precautorias

5.3.7.1 En desodorantes o antitranspirantes:

5.3.7.1.1 Que no se aplique sobre piel irritada o lastimada

5.3.7.1.2 Que descontinle su uso en caso de presentarse irritacion, enrojecimiento o alguna
molestia

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w CAP. 4 CAP.5 W ANEXOSW Ref. W
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5.3.7.1.3 Que no se deje al alcance de los nifios

5.3.7.23.1 Para todos los productos:

5.3.7.23.1.1 Indicar que lo contiene mediante la leyenda correspondiente
5.3.7.23.1.2 Que se mantenga fuera del alcance de los nifios

5.3.7.23.1.3 Que se siga el modo de empleo

5.3.7.23.1.4 Que se evite el contacto con los ojos

5.3.7.23.1.5 En caso de contacto con los ojos enjuague con abundante agua. Consulte al
médico
(PENALOSA & ROLDAN, 2012)

Normativa para

4.1.3 El dato cuantitativo y la unidad de medida deben tener como minimo el tamafo que se
establece en funcion de lo siguiente:

i) Con base en la superficie principal de exhibicién

En el caso de los productos que expresen su cantidad por cuenta numérica o longitud, de-
ben indicarla en el tamafo que le corresponda de acuerdo a la tabla 1, la superficie principal
de exhibicién se determina conforme a 4.3.

ii) Con base en la magnitud del contenido neto

En el caso de los productos que expresen su cantidad en magnitudes metrologicas de masa
o volumen, pueden indicarla en el tamafio que corresponda de acuerdo a la tabla 2.

Los envasadores de productos del inciso ii) pueden optar por utilizar lo indicado en i), aun
tratdndose de productos que expresen su magnitud en masa o volumen, siempre y cuando,
cumplan con lo establecido para este rubro y lo utilicen de manera permanente.

En envases que, por sus caracteristicas, mas de una de sus caras caigan en la definicion de
superficie principal de exhibicién, puede ostentarse el contenido, contenido neto y/o masa
drenada, en dos o mas de ellas.

4.1.4 A las leyendas CONTENIDO, CONTENIDO NETO o sus abreviaturas CONT., CONT. NET.

( PROT. w CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \ CAP. 4 CAP.5 w ANEXOSX Ref. w
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TABLA 2.- Altura del dato cuantitativo y de |la unidad de magnitud en funcidn de la magnitud del contenido

neto.

Contenido neto

hasta 50 go mL
mayor de 50 g o mL hasta 200 g o mL

mayor de 200 g o mL hasta 750 g o mL
mayorde 750gomL hasta1kgolL
mayorde 1kgolLhastaSkgol
mayorde Skgol

Altura minima de
numeros y letras

en milimetros (mm)

2,0

3,0

4,5
5
6

y CONT. NETO no se les aplican las especificaciones de las tablas 1y 2 y pueden ser escritas

con letras mayusculas y/o minusculas. Deben ir junto al dato cuantitativo y a la unidad corres-

pondiente a la magnitud elegida de acuerdo a las caracteristicas del producto de que se trate,

conforme a la tabla 3 (seccién 4.4). En el caso de que el envase contenga accesorios o produc-
tos complementarios entre si, la leyenda CONTENIDO, CONTENIDO NETO o sus abreviaturas
deben incluir ademas de lo anteriormente establecido, datos que permitan la identificacién

de estos productos, no importando el tamafo ni ubicacion de éstos. (Romo, 2006)

Para continuar con la elaboracién de etique-
tas, la parte correspondiente al suajado o cor-
te se realizara de manera manual, debido a
que la cantidad que se solicita para la aper-
tura, no resulta del todo viable (por el mo-
mento) el ocupar la fabricacion de un mol-
de suajador y una maquina para que realice
dicha actividad, de esta manera se rescata y
remarcan conceptos como artesanal (hecho a
mano), no solo en el contenido, sino que tam-
bién en su presentacidn que no va en contra
de las normativas establecidas anteriormente.

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w

Para el etiquetado de jabones en barra se hara
uso de papel blanco reciclado (estraza) dispo-
nible en algunas papelerias o comercios del
centro por costos excesivamente accesibles,
la impresion se efectuara mediante el método
de la impresién en inyeccidon de tinta a través
de una impresora convencional Epson con un
sistema de rellenado de tinta, la cual presenta
buenos resultados y aguante para este tipo de
trabajos no tan extensos. De la misma manera
que en el trabajo anterior el etiquetado y cor-
te de los mismos se realizara de manera ma-
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nual para conservar la idea de natural/ artesa-
nal. Los formatos seran de aproximadamente
7 por 18 cm lo cual representan 3 etiquetas
por pliego en un tamafo carta.

Para el disefio de estas etiquetas se trabaja-
ra bajo conceptos que expresen y reflejen en
su el trabajo manual, artesanal y natural para
ello se hara uso de técnicas tradicionales de
ilustracion, posteriormente se trabajaran los
resultados obtenidos de manera digital para
limpiar impurezas y ser adaptadas al tamafo
de su formato, segun corresponda cada uno.
El trabajo tipografico correspondiente a la
cara principal de cada producto sera interve-
nido con textos elaborados a mano: siempre
y cuando sus dimensiones permitan su legibi-
lidad y leibilidad, en caso contrario se debera
hacer uso de fuentes san serif (sin patines) por
ejemplo: Tai lue o Franklin Gothic por mencio-
nar algunas.

El uso de colores maximo sera a 2 tintas por
producto teniendo como color obligatorio el
negro, el segundo color dependera de la li-
nea sobre la cual se trate, por ejemplo, para
Mel sera el color amarillo, para Zani el color
azul, verde claro para Ever y verde oscuro para
Omer todo ello con la funcion de no gene-
rar un conflicto visual a los clientes, de esta
manera se logra un contraste pronunciable
y positivo para cada elemento dentro de la
etiqueta. Las selecciones de estas gamas son
basadas en los logotipos de cada linea que a
su vez se basadas en los colores distintivos de
lada elemento que funge como ingrediente
principal, ya se mostrara mas adelante (disefio
de etiquetas véase en anexos).

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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5.4 Plan de mercadotecnia

ara asegurar que el producto llegue de

manera correcta se necesitara abordar el
area de mercadotecnia con el fin de evaluary
analizar gustos de quienes seran nuestro pu-
blico para saber todo en cuanto a compras
de productos para el aseo personal se refie-
re, iPor qué los compran? ;Qué cualidades
fisicas poseen tanto en contenido y presen-
tacion? ;Qué otras marcas existen en el mer-
cado? Entre algunos otros puntos que puede
aportar de contenido al proyecto. Asi como
también estara presente para lograr conocer
a nuestra competencia de manera directa e
indirecta con el fin de generar y tomar deci-
siones en cuanto a presentacion del produc-
to, medios de promocion, precios, etc. todo
lo que rodea a una marca esta por salir.

Para Kotler la mercadotecnia “es la funcién
de la empresa que se encarga de definir los
clientes meta y la mejor forma de satisfacer
sus necesidades y deseos de manera compe-
titiva y rentable” (Kotler, 2001)

Objetivos:

- Captar la atencion del mayor niumero
de adultos jévenes posible, dentro de ciudad
universitaria BUAP y sus alrededores para lo-
grar una amplia cobertura el mercado local.

- Dar a conocer la apertura y localiza-
cion de la identidad GAIA para obtener una
participacion significativa en el mercado.

Propuesta de valor. Asi como surge la
microempresa con valores de eco-amigables
GAIA pone al alcance de los deseosos por
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PROT.

conocer mas sobre estas alternativas la opor-
tunidad de tener un establecimiento proximo
a su ubicacion donde podran tener contacto
directo con cada uno de los articulos en cues-
tion, asi como comprarlos a sabiendas de que
cada producto adquirido es una aportacion
importante a la preservaciéon del medio am-
biente.

Teniendo cémo actividades clave el uso de
rellenado o venta de productos a granel bajo
envases con la imagen de nuestra marca, ca-
paces de ser reutilizados el mayor nUmero de
veces posible. Ademas, los contenedores po-
seeran etiquetas y envolturas (en el caso de
jabones) degradables.

Por ultimo, pero no menos importante se
contard con la posibilidad de ser un centro
de acopio para envases de PEAD tanto para
marcas propias como externas, pensando en
aquellas personas que no saben como des-
echar de manera adecuada los residuos de
este tipo.

El total de ingresos dependera de las ventas
realizadas durante la semana, asi como de
la venta por materiales reciclables de plas-
ticos de alta densidad que llegan por parte
del nuestros clientes y personas interesadas
en alojar sus desechos en lugares seguros.
La identidad se encarga de enviar los resi-
duos sélidos a las empresas pertinentes que
se encargaran de su correcto desecho y reu-
so como material para reciclaje. La empresa
mas cercana que dispone de estos servicios
es la de PROLEADERS LOGISTICS, S. DE RL
DE C.V con oficinas en Col. las Animas, No.
3515, 5° piso, Puebla, Puebla. Mientras que
sus instalaciones industriales se encuentran
en Privada El Mirador 127 San Francisco Ocot-
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lan, Coronango, Puebla. El centro de acopio
mas cercano al establecimiento de Chicome
se encuentra ubicado en el Blvd. Valsequillo
237, Col. San Baltazar Campeche y se encuen-
tra dentro del departamento de limpia de la
ciudad, También existen los puntos ubicados
en los principales centros comerciales como
Soriana, Aurrera, Sam’s, Walmart, Comercial
Mexicana, La Gran Bodega, Superama, Plaza
Dorada, Plaza San Pedro, Plaza Loreto, Plaza
Cristal, Plaza Centro Sur. (Gobierno Municipal
de Puebla, 2016)

FODA

Fortalezas: La empresa GAIA es una iden-
tidad conformada por disefiadores con cierto
dominio en el area grafica que en esta ocasion
demanda conocimientos enfocados en el area
de branding, packaging y promocién que re-
quieren cierta atencion y efectivo, de manera
se garantiza el ahorro gastos relacionados con
dar a conocer la salida del producto al mer-
cado, asi como el seguimiento de un plan de
disefio hasta conseguir o cubrir con la nece-
sidad.

El mercado meta atraviesa por una etapa don-
de la adopcion por actividades y pensamien-
tos se ven afectados, asi como su interés o
matrimonio con ciertas marcas y productos.

Oportunidades: en los Gltimos afios se ha
puesto en boca de muchos el tema de la eco-
logia, preservacion de la naturaleza y cosas
relacionadas con el ambito de la no explota-
cion de recursos de ahi el surgimiento de aso-
ciaciones centradas en salvaguardar recursos
de la Tierra, es por estas razones que en el
pasado afo (2015) fue declarado el afio del

CAP. 1 CAP. 2 CAP. 3
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Desarrollo Sostenible donde se realizaron re-

formas al sistema financiero mundial “se po-
dra punto y final a los llamados Objetivos de
Desarrollo del Milenio (ODM), para dar paso
a los nuevos Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble y se aprobara un nuevo acuerdo mundial
encaminado a evitar los peligros en aumento
del cambio climatico inducido por el hom-
bre” dicho en un documento publicado en
la pagina de Ecoosfera. (Salazar, 2015)Algunas
de estas asociaciones buscan generar el cam-
bio desde la educacion es por esta razon que
los principales interesados y futuros consumi-
dores potenciales de este tipo de productos
son la juventud nacida a partir de los noven-
ta aproximadamente que fue cuando México
comienza a dedicarle mayor importancia a
este tema a partir de la realizacion del Primer
Congreso Iberoamericano de Educacion Am-
biental realizado en Guadalajara.

Otra oportunidad que se presenta es la que
nos presenta la teoria de los seis grados de
separacion la cual menciona que la distan-
cia de una persona a otra en cualquier parte
del planeta esta a solo 6 personas de distan-
cia propuesta por (Wikipedia, 2010), de ello
se puede suponer que la marca puede llegar
a muchas partes dentro del estado y pais, ya
que la BUAP cuenta con una gran variedad de
matriculados de otros estados y municipios se
le considera un punto clave de expansion.

Cada miércoles y jueves de la semana la di-
rectora del establecimiento realiza noches de
juegos de mesa y convivencia donde perso-
nas de diferentes lugares llegan a divertirse
y disfrutar de los productos comercializados
por Chicome representando una interaccion
con el producto.

CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS

Debilidades: algunas de los obstaculos
por los que podria atravesar la microempresa
seria la desconfianza hacia la calidad de los
productos, por su desconocimiento hacia es-
tos, ya que basandose en los resultados de
las encuestas muchos estudiantes descono-
cen las alternativas a este tipo de productos
y como es normal en las personas el de temer
a lo desconocido podria impedir de manera
pronta su adopcion

Otra debilidad que podria ser un obstaculo
para el acceso a estos articulos es el costo
ligeramente elevado en comparacién a pro-
ductos industriales elaborados en masa que
presentan menor costo y mayor cantidad.

Amenazas: Apertura de nuevos negocios
de alcance local debido a cursos y talleres que
se imparten por la zona, que se destinan a la
enseflanza para la creacion de sus propios ja-
bones, samphoos, etc. de manera artesanal o
casera.

Aumento en materias primas que eleven el
costo del producto final y dificulten su adqui-
sicion para los estudiantes BUAP.

5.4.1 Productos

racias a la informacion obtenida en apar-

tados previos sobre el estudio del consu-
midor final, se ha conseguido obtener la si-
guiente seleccion de productos de uso comun
y de gran frecuencia para el cuidado personal.
Como principal articulo tenemos productos
para higiene bucal, la marca mas utilizada por
este publico pertenecia a Colgate con una
pasta dental bajo el mismo nombre de talla
internacional. Seguido de productos para eli-

CAP. 1 CAP. 2 CAP. 3
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minar olores corporales y/o eliminar actos de
transpiraciéon mediante el uso de desodoran-
te y/o anti-transpirantes, dentro de las marcas
mas utilizadas se hallaron marcas como axe
y speed stick. Por ultimo pero no menos im-
portante se tiene el registro del uso de jabo-
nes de marcas muy variadas para aseo corpo-
ral. Posteriormente siguen productos para el
cabello, cuidado de la piel y cosméticos res-
pectivamente, con ello se establecen los ci-
mientos para la planificacion de los productos
a implementar dentro de la empresa con la
confianza de que seran utilizados y demanda-
dos por un mercado existente.

Para la seleccion de los ingredientes activos,
asi como aromas o esencias dentro de cada
producto se realizdé un conteo y analisis de
respuestas escogidas por los alumnos de nivel
superior de la BUAP sobre algunas propuestas
puestas a su disposicion a través de una se-
rie de encuestas. Dentro de dichas alternati-
vas era posible encontrar ingredientes como:
miel, manzanilla, aloe vera, citricos, aceite de
oliva o coco, chocolate y/o leche, te negro/
verde, lavanda, rosas, frutas, ingredientes es-
cogidos a través de sus aromas y propieda-
des para la salud.

Como resultado de dicho analisis se obtuvie-
ron 4 ingredientes principales como miel (in-
grediente activo en algunos medicamentos,
shampoos, tratamientos capilares y cremas
de corte industrial de las marcas mas conoci-
das comercialmente), también se obtuvieron
ingredientes como el Aloe vera (ingrediente
conocido por sus propiedades regenerativas;
elemento utilizado por empresas fuertemen-
te posicionadas para cremas y shampoos) y
Romero. Como ultimo ingrediente se situa la

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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o

manzanilla (presente en bebidas, medicamen-
tos, y productos sanitarios de algunas marcas
muy conocidas en México).

Para la seleccidén de productos se evalud la
viabilidad en la aplicacion de los ingredientes
escogidos por los estudiantes en cada uno de
los productos a realizar, ademas de investigar
si existia la posibilidad de que estos ingredien-
tes fueran empleados en cada area del cuerpo
y sus posibles reacciones. De esta manera se
fueron descartando ideas sobre su aplicacion
hasta llegar a los posibles resultados a eje-
cutar, posteriormente se realizé una consul-
ta con Claudia (una de las representantes de
Granja la Tierra) quien estaria a cargo de la
elaboracién de los contenidos en los produc-
tos, debido a su larga trayectoria y experien-
cia en esta area de la botanica y elaboraciéon
de productos de esta indole.

Como resultado se obtuvieron los siguientes
productos con los cuales se realizara la aper-
tura del negocio:

1.- Pasta dental sabor con sabor a miel
2.- desodorante de romero
3.- Jabon de Aloe vera

Uno de los productos que presenta mayor fle-
xibilidad para la aplicacion de estas esencias e
ingredientes es el jabén ya que el proceso de
elaboracion resulta ser el mismo en todos los
casos, solo llega a variar en cuanto a la fun-
cion o aroma deseado, por ejemplo el jabén
de aloe vera sera bueno para tratamientos de
piel seca o agrietada, con manchas mientras
que un jabon elaborado a base de romero
ayudara a pieles grasas o con acné debido a
las propiedades antisépticas que brinda.

@)
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Mel: es una linea de productos destinada a la
higiene personal de la cual se destaca su com-
posicion a base de miel. Para la creacion de
esta familia de articulos se trabajo con nom-
bres que buscaran hacer alusion o evocacion
al componente principal dentro de la mezcla,
de acuerdo con lo establecido en las median-
te la extracciéon de algunas letras en la palabra
miel, se optd por este nombre por ser corto,
recordable y fonético ademas de estar dispo-
nible para su registro dentro del IMPI pues no
existen registros de este nombre en cuanto a
productos de higiene se refiere).

El logotipo posee formas organicas hacien-
do alusién a la propiedad viscosa de la miel
ademas de contar con un color ambar una ca-
racteristica que lo distingue de otras sustan-
cias para consumo (fig. 23). La inclinacion que
acompanfa al logotipo esta ligada al publico al
que va dirigido ya que representa el dinamis-
mo de manera controlada de nuestro publico
meta.

Beneficios de la miel: El ingrediente activo del
producto “Mel” es la miel, ya que ésta po-
see propiedades antibacterianas que resultan
muy provechosas para la salud bucal.

La miel que en las colmenas se produce desde
hace 150 millones de afios contiene una enzi-
ma que impide el crecimiento de las bacterias,
como las que dafian los dientes y las encias,
segun un investigador de Nueva Zelanda. El
estudio de Peter Molan, profesor de Bioqui-
mica de la Universidad Waikato, en Nueva Ze-
landa.

La miel contiene una enzima que produce pe-
roxido de hidrégeno (conocido vulgarmente
como agua oxigenada) y que es el ingrediente
principal de la actividad antimicrobiana de la

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w
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(fig. 23)
miel.

La investigacién ha demostrado que la miel no
solo detiene el crecimiento de las bacterias de
la placa dental, sino que reduce la cantidad de
acido producido lo cual impide que las bacterias
hagan dextrao (El mundo, 2001).

El dextrano es un polisacarido que la bac-
teria produce para adherirse a la superficie
de los dientes donde se acumula como una
placa que ataca el esmalte dental. Esto, a su
vez, puede llevar a la destruccion y eventual
pérdida del diente, o a la llamada enferme-
dad periodontal en la cual el tejido que rodea
al diente se deteriora tanto que el diente se
afloja y cae.

Proceso de creacion:

Como puntos y conceptos principales para
dar pie a la creaciéon de esta marca de pro-
ducto se establecieron los siguientes puntos.

1.- Mel debe poseer en su imagen que refleje
su origen natural, que evoque o haga alusién
a su producto.

2.- Mel debe presentarse como una marca di-
namica y a su vez seria.

3.- Laimagen de producto debe ser leible, en-
tendible y llamativa.

@)
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r 4.- Tiene la posibilidad de poseer detalles
que evoquen a su origen artesanal siempre y
cuando no interfieran en si legibilidad y con-

ceptos en el punto 1y 2.

La seleccion de los puntos previamente mar-
cados se realiz6 con base en el analisis de
algunas marcas de talla internacional en el
capitulo 3 de esta manera se obtienen los pri-
meros resultados que se trabajaron en base a
la palabra raiz del ingrediente como sucede
con el resto de marcas para producto (fig. 24).

L 4
De los primeros bocetos hechos con pince-
les y puntas de caligrafia se lograron rescatar
algunos atributos por propuesta, con los que
se trabajaria en las siguientes propuestas. La
seleccion de estas herramientas de dibujo se

planted con base en la busqueda de una mar-
ca que reflejara un hecho manual o artesano.

Entre los puntos rescatados se logra destacar
el uso de formas organicas con terminados en

. cola de tipo caligrafico, también se destaca la
inclinacion del texto que lo provee de una di-
namica hacia un cuadrante positivo. Por ulti-

mo se rescata el uso de la linea con sus trazos
que van del delgado-grueso.

(fig. 24)
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+

A

(fig. 25)

La presentacion del siguiente grupo de pro-
puestas conlleva un uso de color con la cual
se encamina de manera prota a la seleccion
de colores. También se trabaja de manera di-
recta con los caracteres finales M-E-L atribu-
yendoles conceptos dinamicos, organicos y
artesanales (fig. 25). i

Consecutivamente esta idea de reflejar la par-
te artesanal se elimin6é por el conflicto que
llegaba a generar con los conceptos de serie-
dad ademas su falta de relacion y evocacion
con el contenido. De esta manera se fusionan
las ideas rescatables y se obtienen las Ultimas
propuestas de las cuales saldria la marca final
con un color Pantone 137 Cy en cuatricromia
por C=0 M=50 Y=100 K=0 (fig. 26).

el Wlpl

(fig. 26)
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Reticula y métrica de trazo
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Usos permitidos:

La aplicacion de la marca en diferentes sus-
tratos demanda variantes en las cuales lo-
gre destacar la marca sobre los elementos a
su alrededor, de esta manera se agregan las
siguientes variantes donde el manejo de un
recuadro contenedor lograra mantener a la
marca libre del ruido visual originado por el
uso de imagenes coloridas o con la misma
gama cromatica que pudiera ser perjudicial
para que esta se distinga. El recuadro sera tra-
zado a partir de una distancia de 2X como se
muestra en la imagen (fig. 27).

(fig. 27)
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Zani: Es una familia de productos de la em-
presa GAIA cuya principal caracteristica son
productos elaborados con manzanilla como
ingrediente principal. Este logo presenta li-
neas que van del delgado grueso, haciendo
una alusién con el concepto de organico, aun-
que presentado en un contexto modernista
por el uso de fuentes de palo seco. La eleccion
de este tipo de fuente se bebe a la forma pe-
culiar en sus hojas las que se pueden descri-
bir como pequefas tiras, cual filamentos que
tienden de una delicada rama tubular.

u_n

Dentro del ojo de la letra “a” se realiza un
juego visual donde una petalo de manzanilla
se dibuja en contra forma del anillo, mientras
que en la letra “i" el punto superior que lo
caracteriza se sustituye por una estilizacion de
la cabeza de la misma planta, todo ello pensa-
do para hacer alusion al contenido y la planta

de la cual se trata (fig. 28).

De la misma manera que Mel el nombre surge
a partir de la extraccion de algunas letras en la
palabra manzanilla, conservando relacién con
el compuesto activo.

/oni

(fig. 28)

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w
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La manzanilla tiene propiedades beneficiosas
para el cabello ya que ayuda a eliminar el pi-
cor, la descamacion y mata las bacterias habi-
tantes del cuero cabelludo.

La manzanilla aclara el cabello y aumenta su
brillo, inclusive puede llegar a actuar como
tinte natural. Proporciona tonos dorados a
las personas con cabellos claros. Igualmente
puede ser utilizada para disimular las canas.
(SARA, 2016)

Es una flor con innumerables propiedades:
también funciona en la piel como un hidra-
tante, restaurador y suavizante de la dermis,
ejerce efectos medicinales antiinflamatorios
en dafios dérmicos, aporta vitamina F, esencial
para el metabolismo celular de la piel, ayuda a
atenuar los signos de la edad, es antiséptica,
antiinflamatorio, cicatrizante y calmante.

Gracias a esta serie de caracteristicas es como
se decide optar por emplear el ingrediente
para su aplicacion en jabones corporales.

Proceso de creacion:

La materializacion de los primeros bocetos
para esta grafica se realizé con base en los cri-
terios establecidos anteriormente para todas
las marcas de producto, que es la de guardar
relacion directa en forma y concepto con el
ingrediente activo, sin la problematica de ce-
rrarse a recibir otras alternativas y propuestas
diferentes.
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Des las primeras propuestas se
lograron rescatar detalles como
el uso de caracteres finales para
el nombre de producto; teniendo
como alternativas “zani y nilla.
Siendo Zani la palabra ganado-
ra por su cercania con la pala-
bra sano o saludable. También
se consiguié obtener la forma y
peso de la tipografia a emplear,
ademas de algunos caracteres
y formas que podrian ayudar a

ser mas alusiva a la imagen de la
anza" marca con la manzanilla. Por ulti-

mo se fija brindar de mayor serie-
dad y elegancia a la marca para
darle mas valor comercial ya que
las propuestas entregadas care-
cian de ello (fig. 29).

ilid
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(fig. 29)
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Una vez establecido los criterios
para la segunda tanda de pro-
puestas se evallan los detalles
mas notorios o llamativos para
presentarlos al publico. De este
grupo de rescatan elementos
como el estilizamiento de la flor
de manzanilla asi como sus hojas
empleados en sustitucién y fusién
con algunas fuentes convenciona-
lescomoloeslaletra “i" y "“a"

Fuentes tipograficas que emplean
un dinamismo en el tipo de linea
(delgado-grueso) se muestran de
manera notoria y estable, con ello
se plantean las Ultimas propuestas
para entregar de las cuales saldria
la propuesta final a usar (fig. 30).

an

(fig. 30)
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

Como propuesta final se elige la
segunda opcion de abajo hacia
arriba por la presencia de recur-
sos graficos con mayor poder vi-
sual. La evaluaciéon fue realizada
en base a criterios como macha
visual, alusién, concepto y atrac-
tivo. El uso de circulos o puntos
tienden a centrar la vista en este
como el lugar donde convergen
o inicia el desplazamiento de un
cuerpo (fig. 31).

(fig. 31)
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

Reticula y métrica de trazo: Se establesio una distancia de 2x como mini-
mo para espacios de restriccion, ante trabajos

que demanden fondos coloridos o con ima-

genes, ello con la finalidad de permitir su pre-

S| | 1] 9% B | 4x sencia en etiquetas o textos donde llegase a
‘ ' presentarse, ademas se adiciono una verciéon

con fondo azul para ocasiones donde los fon-
dos llegaran a presentar tonalidades seme-
135 jantes y se deseara dar mayor importamncia

a etos (fig. 32)

Ql ll.

2%

_2:

2Tx

Qs
)

Usos permitidos

Para la eleccion del color de la marca se eligio
el color azul (Pantone 2995 C) por el contraste
que presenta con fondos claros. Ademas de
ser un color relacionado con la naturaleza y la ®
libertad en la que nace este tipo de planntas
a campo abierto. El color empleado en este
logotipo es el mismo que presenta la identi-
dad corporativa de la empresa hecho que la
hacerca mas con misma.

2X

(fig. 32)
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Omer: Es la linea de productos de higiene
personal cuyo ingrediente y principal activo
es la planta de Romero. La forma de la marca
surge como estilizacion y forma del romero
que son ramas con hojas delgadas y alargadas
(fig. 33). El nombre no se encuentra registra-
do dentro del catalogo de marcas en el IMPI
y por lo tanto se consider6 el nombre entre
algunas otras opciones.

nel.

(fig. 33)

Para todo tipo de pieles. Previene el envejeci-
miento celular y apariciones de estrias. Acele-
ra la regeneracién de la piel suavizandola, nu-
triéndola. El jabén de romero esta indicado en
el tratamiento cosmético de todo tipo de pie-
les que necesitan nutricidn, pieles sensibles,
psoriasis, dermatitis, acné y pieles grasas. El
romero es antiséptico, estimulante, cicatrizan-
te, tonifica los musculos, acné e impurezas.
Considerado un relajante muscular, atenuan-
do calambres y dolores asociados al esfuerzo.

Para lucir un cabello suave, con un oscuro mas
profundo, y evitar la aparicion temprana de
canas una de las mejores alternativas es el ro-
mero.

El romero ha sido utilizado desde la antigle-
dad en la gastronomia y también con diferen-
tes usos medicinales. Mas alla de ser bueno

( PROT. \ CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W

CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS

para la salud, se encontré que el romero es un
buen aliado de la belleza, ya que tiene pro-
piedades que promueven la salud del cabello
dandole un brillo muy especial, evitando la
caida y las molestas canas que son un signo
de la edad.

Proceso de creaciéon

Para la creacion de esta marca se establecio
el criterio de simplicidad en cuanto a forma y
composicion, ya que en relacion con la planta
que se busca representar esta presenta for-
mas muy simples y basicas como hojas alar-
gadas, tallos y ramas con semejante grosor. A
diferencia de las flores que nacen de ella que
poseen la forma de una campana.

De los primeros bocetos obtenidos se logran
rescatar ideas para el nombre a emplear, el
cual termina siendo “omer” por su toque
masculino, cabe mencionar que el publico
que demando mas este producto dentro de
toda la comunidad estudiantil universitaria
pertenecia a este género (fig. 34).

Por la simplicidad que presentaban los con-
ceptos de la marca como producto en rela-
cion a su planta de origen, la emision de pro-
puestas no resulto tener variante demasiado
contrastantes, pero si muy cercana a los obje-
tivos y conceptos que se buscaban transmitir,
como elegancia masculinidad, limpieza y or-
ganico, lineamientos presentes en productos
comerciales de la misma indole, para personas
que circulan entre los 18 y 30 aflos de edad.

De esta manera se obtiene el logotipo final
para este producto desodorante, conformado
por lineas delgadas y gruesas como las hojas

@)
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

Yomefa /MET

(fig. 34)

de la planta de romero. La eleccion de la pro-
puesta a emplear se debe a que las primeras
dos opciones poseian elementos complejos
en la conformacion delaletra “0” un hecho
que podria afectar su identificacion y legibili-
dad a minimas reducciones, como ocurre con
el envase para este producto, que presenta un
area de trabajo de tan solo 2.5 cm de altura

(fig. 35).

( PROT. w CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \ CAP. 4 CAP.5 w ANEXOSX Ref. w

(fig. 35)




CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

Reticula y métrica de trazo. de los lados del cuadro de texto a excepcion
de la parte inferior ya que se le doto de una

distancia de 2.5x para compensar el espacio
libre entre la altura de la letra "O” con el
resto de caracteres (fig. 36).

O

Usos permitidos.

) 2.5x oy
2X r 2%
\ I l e ®
2.5X%
Como en marcas anteriores el uso de color
0 gama cromatica se ha elegido en relacion
con el pigmento distintivo en la planta de ori- (fig. 36)
gen, se considerd hacer adopciéon de colores
morados y purpuras presentes en sus flores
pero al final se descartd por la fuerza visual
que poseia ademas de la apariencia excesiva-
mente femenil que proyectaba. El color final
quedo definido en un verde oscuro (Pantone
3415 C) Mientras que el area de restriccion se
definié con una distancia de 2x en la mayoria

( PROT. W CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \ CAP. 4 CAP.5 W ANEXOSW Ref. W



Ever: Linea de productos surgidos a partir de
los beneficios que brinda la planta de sabila.
El nombre de esta familia surge, asi como en
todas las lineas de Gaia Vida, por la acotacion
y fusion de letras dentro de las palabras del
principal ingrediente que las compone (fig.
37).

CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS

Proceso de creacion

(fig. 37)

El aloe vera es una especie vegetal cuyo nombre
cientifico es Aloe barbadensis. También llamada
sabila, posee una serie de propiedades milena-
rias que le han convertido en una de las plantas
medicinales mas populares para los remedios
caseros. Tiene beneficios emolientes, hidratantes
y regenerador de la piel, es bacteriana y fungici-
da. Ademas de ser medicinal, puedes aprovechar
dichas propiedades sobre tu cabello y el rostro.
Por eso, en este articulo te vamos a contar todos
los usos que le puedes dar al aloe vera para el
peloy la cara.

Las propiedades de la sabila se deben a su rica
composicidon en mucilagos, minerales y vitami-
nas antioxidantes. Lleva aplicandose en trata-
mientos de belleza capilar y facial muchos siglos
con el fin de perfeccionar la apariencia personal.
( Aceite de Argan Web, 2017, Parr. 1)

( PROT. W CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \

(fig. 38)

El proceso de creacion paralamarca “Ever” -
no fue muy diferente al resto de procesos de
boceto, inicialmente se trabajoé con materiales
y herramientas basicas de dibujo como pince-
les y plumas en un intento de brindar al logo-
tipo una imagen con mayor carga artesanal.
Retomando el analisis de marcas internacio-
nales se concluyd que la apariencia estética en
la mayoria de las marcas en un factor impor-
tante para su presentacién al publico (fig. 38),
de esta manera se decide hacer a un lado la
idea de dotar a esta de rasgos o detalles que
bien podrian ser empleados en el resto de la

@)
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

conformacion del producto. Esta
idea, cabe mencionar, fue apli-
cada en la elaboracion para cada
uno de los productos a ofrecer.

La concepcién de las primeras
propuestas de marca se trabajé
sobre lineamientos anteriormen-
te definidos como es la relacién
estrecha entre planta y forma ti-
pografica. De los primeros boce-
tos se rescatan trazos que hacen
una buena representacion de las
hojas de esta planta (sabila) ma-
terial con el cual se podria trabajar
un mayor numero de propuestas.
También se rescatan inclinacio-
nes en los textos (producto de las
herramientas de trazo) que dotan
de dinamismo a la marca y lo mas
importante se obtiene el texto fi-
nal con el cual se dara a conocer
la marca "Ever” fusién de pala-
bras aloe+vera, con la extraccion
de letras como “alo” alinicioy
“a” hasta el final (fig. 39).

(fig. 39)
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

Para brindar de mayor estilidad
a la marca se decidio trabajar
en conjunto con marcas predi-
sefladas como Quincho Script y
Lighthouse las cuales debian te-
ner una semejanza con los rasgos
anteriormente mencionados para
imagen de producto, de cada una
se extrajeron caracteres, termina-
ciones y otros elementos que se
fusionarian para dar forma a las
Ultimas propuestas a presentar,
como se muestran marcados en
color rojo en la imagen (fig. 40).

La selecciéon del logotipo final
para producto se efectué en cum-
plimiento de formas organicas
que contenian la estilizacion de
las hojas de como sucede con la
linea inferior, que eleva a la marca
dotandola de superioridad y ma-
yor importancia por su elevacion
sobre esta.

(fig. 40)
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

Reticula y métrica de trazo

Debido a la gran cantidad de trazos curvos
que se emplean para darle forma al texto se
optod por presentar en diferentes recuadros la
conformacion de cada una de las letras, con
ello se busca dar una mejor apreciacion de los
elementos requeridos para su formacion. Este
recurso se puede apreciar también en el la
marca “mel” la cual posee demasiadas cur-
vas, debido a los brazos o arcos que se for-
man en union de los fustes, ademas de sus
terminaciones en curva.

14x ﬁ
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Usos permitidos

El color implementar sera ¢c=75 M=0 Y=100
K=0 para impresiones que demanden traba-
jos en cuatricromia, mientras que se usara
un Pantone 361 C para trabajos a solo 2 tin-
tas, como ocurre con el disefio e impresion
de etiquetas para envases. El recuadro o area
de restriccion esta establecido a partir de una
distancia de 2x desde los limites del recuadro
de texto como se muestra en la imagen (..)
dicho esto, el trabajo sera empleado en una
version positiva o negativa con el color pre-
viamente mencionado, segun lo demande su
aplicacion (fig. 41).

Guer

X

Sver

2X

2X

(fig. 41)

PROT. W CAP. 1 \ CAP. 2 \ CAP. 3 \
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Disefio de etiquetas

A continuacion, se muestra una tabla con la
proyeccion de datos necesarios para el dise-
fio de etiquetas y las normativas base para su
ejecucion (fig. 42).
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS

SECRETARIA DE SALUD / Cofepris / Secretaria de Economia

MNORMA COficial Mexicana NOM-050-5CFI- 2004, Informacidn comercial-Etiquetado general de

productos. / NORMA Cficial Mexicana MOM-141-55A1/SCFI-2012, Etiquetado para productos cosméticos

preenvasados. Etiquetado sanitario y comercial. / NORMA Oficial Mexicana NOM-030-5CFI-20086, Informa-
cidén comercial-Declaracion de cantidad en la etiqueta-Especificaciones. / NORMA Oficial Mexicana NOM-

008-SCFI-2002, Sistema General de Unidades de Medida

Requisitos generales

Omer

[,

el

5.1.5 Denominacion
genérica ¥ especifica
del producto

- Desodorante
- Con esencia a romero

- Jabon
- Dve manzanilla

- Crema dental
- sabor a miel

5.1.6 ldentificacion

del responsable del < %1% Ig
producto d
5,1.6.1 Nombre,

razdn social y domi-
cilio (calle, niime-

Gaia Vida 5.A. de C.V,, Bulevar Circunvalacién en esquina conl4 sur. C.P. 72570, 5/N. Cd. de

ro, chdigo postal,

ciudad y estado) Puebla, Pucbla
del responsable del

producto.

5.1.6.2 "Hecho en..” México

5.1.7 Lote

5.1.8 Instrucciones o
moddo de uso,

Agite ligeramente y aplique
sobre la axila,

Aplicar sobre la piel himeda
y enjuagar con abundante
agua, Repita este procedi-
miento de ser necesario

Cepille sus dientes después
de cada comida (3 veces al
dia), después de cada uso
cierre bien la tapa. Consér-
vese en un lugar fresco

5.2.2 "CONT.MET"

30 ml

100g

15ml

5.3.1. lista de los
nombres de los

Agua mineral, linaza, bicar-
bonato de sodio, infusion de

Aceite de olivo, agua, in-
fusion de manzanilla, osa
caustica, esencia de manza-

Caolin, Infusidn de: hinojo,
tomillo, lavanda; aceite de

ingredientes lavanda, esencia a romero . : oliva, bicarbonato, miel.

' z nilla, esencia de jazmin, ' G
Descontinde su uso en caso Evite ¢l contacto con los

5.3.7 Leyendas pre- de presentar irritacién o ajos, descontinide su uso en Mo ingerir, no se deje al

cautorias alguna molestia, no se deje caso de presentar alguna alcance de los nifios

al alcance de los nifios

maolestia,

(fig. 42)
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Proceso de elaboracion:

Para la creacion de las etiquetas fue necesa-
rio hacer presentaciones a lapiz sobre el for-
mato final, aprovechando lo mejor posible el
espacio disponible para ello, contemplando y
tomando en cuenta su legibilidad y contras-
te con el fondo. La creacion de las etiquetas
busco asentar conceptos faltantes que no se
pudieron proyectar en su totalidad sobre las
marcas de producto como lo fue el concepto

“artesanal” al entrar en conflicto con atribu-
tos de limpieza. Los elementos graficos encar-
gados para esta labor que consistia en dotar
de una apariencia natural/ hecho a mano, son
las ilustraciones de plantas medicinales que
fungen como ingredientes principales dentro
de cada producto, todas ellas trabajadas a
mano con plumones para dibujo; su finalidad:
servir como elementos decorativos y de apo-
yo en los contornos del membrete.

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w
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(fig. 43)

En el trazado de cada rotulo se buscé respetar
y seguir los usos permitidos tanto de la mar-
ca institucional como la de los productos, po-
niendo a pruebay en ejercicio los lineamientos
previamente establecidos como se muestra
en las imagenes siguientes. La eleccion de
textos para su aplicacion fue realizada por ra-
zones estratégicas debido a que los espacios
dispuestos resultaban ser muy reducidos (fig.
43y 43.1). Tomando en consideracién lo ante-
rior se trabajo con la fuente Microsoft Tai Lue
por su funcionalidad y legibilidad en puntajes
menores a 11 puntos, También se trabajo con
la fuente Comic sans por sus caracteristicas
poco estilizadas que la figuran como una ti-
pografia elaborada a mano.

@)
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CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)
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(fig. 43.1)
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Algunas palabras aparecen con un peso visual
mayor al resto del texto, establecido de ma-
nera estratégica para destacar ideas y datos
importantes a considerar al momento de ha-
cer una compra o usar el producto. Cada texto
esta enfatizado con el uso de fuentes Bolt, y
con colores propios de la marca.

CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS (‘)

r= 10 e D= 47 mm
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Adicionalmente se ha colocado el nombre de 6 15 ml
la pagina de Facebook sobre la etiqueta para
generar mayor circulacion a través de esta he- (fig. 44)
rramienta de promocion (fig. 44, 45, 46).
120 mm
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5.4.2 Plaza

Para la localizacion de un punto de venta
adecuado para Gaia se realizd un analisis
de las vialidades que rodean CU y de acuerdo
con el nUmero de rutas y la frecuencia con la
que suelen transitar por esta zona se encontro
que el Bulevar Circunvalacién en esquina con
la 14 sur es unay si no es que la mejor alterna-
tiva para establecer el negocio (fig. 47). Auna-
do al nimero de rutas circulantes de esta via-
lidad se tiene también la ventaja de que esta
zona presenta gran flujo de alumnos que en-
tran y salen de estos recintos educativos -en
lo que respecta a la principal congregacién de
estudiantes matriculados de nivel superior en
la BUAP teniendo salidas como la de compu-
tacion, quimica, economia, lenguas, cultura fi-
sica. A diferencia del lado de Valsequillo que
cuenta con la entrada de facultades como ar-
quitectura, contabilidad y la entrada y salida
de la biblioteca central.

@

Irattata Da | amiops
£ beatiheta D4 Cincias.

Q
o =

[=T-T)
Earersy {laais Urnerriiting Buds
s

Facandse G

i B (=]

Facutsd s Darvcha
Chmician Sooiskes - BIAP
¥ gt
[ e
o Ageinsly - IR, 2 L G::—..—.\.-. e i ek
Varancs ks
gy mdn Boranus
(O Pk ignacia T
Vara Mieraas

n Cavras Unwvny
el et

(fig. 47)
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Las rutas que circulan dentro de esta via son
la Ruta 10, Rapidos de San Antonio, Ruta Bu-
levar-CU, Bicentenario B (verde), Ruta 29, ade-
mas en esta zona es donde unidades como
por tal motivo el flujo de alumnos es mayor y
su ubicacién pronta.

Ademas de ser uno de los locales mas acce-
sibles y baratos en la zona, que promueve el
uso y apoyo a productores locales que brin-
dan productos alternativos a los industriales.
En este mismo establecimiento también se
llevan a cabo actividades recreativas como
talleres y dias recreativos donde se ofrecen
juegos de mesa de caracter internacional que
atrae a nuevas personas e interesados tanto
por el proyecto como para la compra de di-
chos articulos a la venta.

5.4.3 Promociodn

bjetivo: Atraer la atencion de los jovenes

universitarios con la finalidad de crear
una gran audiencia con el interés suficiente
para convertirlos en un publico con potencial
de consumo para GAIA (publicidad constan-
te).

Crear consciencia sobre la importancia del co-
nocer e implementar alternativas amigables
para la salud y medio ambiente, en cuanto
al uso y desecho de articulos para la higiene
personal.

@)
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PROT.

5.4.3.1 Publicidad en Medios di-
gitales

U na de las principales caracteristicas que se
pueden destacar de este tipo de medios
son su gran alcance e impacto en las presentes
generaciones debido a la gran demanda tec-
toldgica que se puede observar hoy dia, tec-
nologia que facilita muchas actividades y sim-
plifica algunas otras como lo es el transporte
de informacion o consulta. Es asi como mu-
chas compaiiias se ven interesadas en adap-
tarse a este tipo de plataformas, pero para
fortuna de algunos y desgracia de otros, estos
medios no siempre estan al alcance de todos
ya sea por el costo que llega a representar el
disefio de una pagina junto con la renta de un
dominio o por la calidad de contenidos. De
esta manera es comun observar a muchas mi-
croempresas comenzar su carrera publicitaria
a través de este tipo de espacios mediante el
uso de paginas gratuitas, y caracter publico,
ya sea promocionando sus productos o ser-
vicios en paginas como Facebook, Instagram,
Twitter, Pinterest, entre otros. En muchos de
estos espacios su principal atractivo suele ra-
dicar en el uso de imagenes o fotografias para
atraer la atencion, desafortunadamente para
algunas entidades la fotografia no suele ser
su fuerte, debido a que las personas encar-
gadas de este ejercicio o incluso los mismos
duefios no son conocedores de esta area y
por lo tanto suelen hacer capturas a partir de
una camara celular la cual no siempre ofrece
la mejor definicion o calidad. Pero este tipo
de inconvenientes no le quita su valor a este
tipo de herramientas, es asi como Gaia opta
por acudir a estos medios para llevar a cabo
su plan de promocion.

CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS

Para la promocion se tiene planeado hacerlo
via Facebook ya que es una plataforma gratui-
ta con gran demanda entre la generacion a la
cual queremos llegar, ya que sea convertido en
un medio de interaccidon y comunicacién para
algunos indispensable y para otros solo prac-
tico. En ella se subiran fotografias y anuncios
de manera presentable, cuidadosa y llamati-
vos sobre la familia de productos que ofrece
la identidad como lo son jabones, dentifricos,
cremas, desodorantes, entre otras cosas mas.

En algunos casos los duefios o administrado-
res de otras empresas aprovechan este espa-
cio para la promocion de talleres o cursos en
los cuales se ensefa a la gente a cdmo gene-
rar sus propios productos de higiene personal
en la comodidad de su hogar (principalmente
jabones) que posteriormente les representan
beneficios monetarios o de caracter promocio-
nal. Es por esta razon que mediante este medio
se daran a conocer las diferentes dinamicas o
promociones para que nuestros consumido-
res se sientan mas cobmodos y atendidos con
la entidad, de esta manera se logran asegurar
clientes y conseguir que la promocién de boca
en boca sea posible y muy favorable para los
que laboran en esta entidad.

Dinamica de publicidad a través de
Facebook

La colocacién de carteles en medios digita-
les tendra la funcién de captar la atencion del
cliente y darle a conocer el giro de la empresa
para motivarlo a probar alguno de estos pro-
ductos, por lo tanto, los carteles poseeran in-
formacion sobre Gaia y mencionaran ciertos
atributos que brindan este tipo de alternativas
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amigables para el medio ambiente. Algunas
de las caracteristicas con las que habran de
contar son:

-Los carteles publicados deberan poseer una
tonalidad calida y amigable, con colores pas-
tel (suaves) y formas llamativas a la vista.

-Los afiches deberan poseer un caracter so-
cial, de convivencia, no de individualismo.

-No se mencionara de manera directa la ac-
cion de compra o adquisicién con el fin de no
ahuyentar a la comunidad.

-Las publicaciones en esta red seran perio-
dicas y no un bombardeo de informacién.
(Maximo una publicacion diaria y de conte-
nido interesante o con valor sobre ecologia,
atributos de ciertas plantas, producto de la
marca, entre otras cosas)

La duracion de esta estrategia tendra un tiem-
po de exposicidon que va de las 4 semanas a 8
tiempo suficiente para medir y pensar en me-
joras en cuanto a las publicaciones de acuer-
do con la interaccion de los jévenes con las
publicaciones en el dia y la semana. Mientras
que las publicaciones de caracter cientifico o
cultural se seguiran realizando periédicamen-
te cada tercer dia o antes si se llegase a pre-
sentar alguna novedad dentro de este campo.

Algunos de los copis se presentan a continua-
cion;
- ;Ya conoces GAIA? Bienvenido seas a nues-

tro espacio

- has deseado conocer productos de origen
100% natural, que no atenten contra tu salud

- Gaia empresa 100 % comprometida con el

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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cuidado de las personas y el medio ambiente.

- Gaia Trabajando para ti y tu salud. Si cuidas
de tu salud cuida el ambiente

- Sabias que para que un jabon artesanal sea
considerado como un buen jabdn debe tener
o estar formado por un 90% de yodo.

5.4.3.2 De Boca en boca

a siguiente estrategia para la promocion de

la empresa, asi como de sus productos se
apoyara en el uso de la publicidad de boca
en boca., este resulta ser un medio adecuado
para el alcance que presenta el proyecto, cabe
mencionar que su coste representativo es
nulo. La dinamica consiste, como su nombre
lo menciona en la promocion de algun arti-
culo o servicio de boca en boca; por ejemplo,
recomendaciones, o sugerencias que alguien
brinda a otro ya sea por experiencia propia o
por haberlo sido escuchado en algun sitio.

En la situacion de esta identidad naciente, se
tiene la oportunidad de expandir el conoci-
miento de esta manera confiando en la pro-
pagacion de la informacion con las amistades
de cada integrante que compone GAIA VIDA,
asi como conocidos y usuarios de los mismos
productos.

5.4.3.3 Patrocinios

Una de las caracteristicas principales de
este tipo de promocién reside en la par-
ticipacion en actividades relacionadas con la
empresa, que bien suelen brindar cierta acep-
tacion o imagen positiva por parte de las per-
sonas debido a la interaccion directa que se
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tiene con ellos, ayudando de esta manera a
compartir algunos valores y visiones que ofre-
ce la marca de acuerdo con el ingeniero co-
mercial Juan (Pablo, 2012)

Para el trabajo en este proyecto que corres-
pondiente a la introduccion en el mercado, se
hara uso de esta herramienta por el impac-
to que llega a tener en las zonas locales adi-
cionando el bajo costo que representa para
empresas que recién comienzan en este mer-
cado y en cualquier otro, el objetivo de esta
estrategia tendra como fin generar interés y/o
curiosidad en el target para ganar un lugar
dentro de sus opciones de consumo. La dina-
mica consistira en la colocacion de un jabdn
ya sea en barra o shampoo para manos en
algunos de los bafios dentro de los edificios
en Ciudad Universitaria BUAP tanto para el
bafio de hombres como para el de mujeres.
Este articulo poseera la imagen de la marca al
pie de donde llegara a colocarse y se le adi-
cionara un letrero por encima del articulo en
cuestion, ya sea adosado sobre el muro o de
manera flotante, donde se mencionara que
este producto es para uso de todos y por lo
tanto no puede ser extraido del lugar donde
se encuentra.

Esta estrategia tendra duracion indefinida, ya
que dependiendo la aceptacion que se tenga,
se pensara o evaluaran las alternativas para
colocar una vez mas el producto. De ser posi-
ble su tiempo de exposicion sera de 3 sema-
nas a un mes dependiendo el criterio anterior.

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w

CAPITULO 5. IDENTIDAD DE LA EMPRESA / ESTRATEGIAS

5.4.3.4 Relaciones Publicas

entro de las actividades que se estaran

desempefiando para la promocion de
la empresa, asi como de sus valores sera el
uso de las relaciones publicas ya que como
lo menciona (Pablo, 2012) este tipo de activi-
dades ayudan a crear y reforzar la imagen de
la empresa. Una de las herramientas que em-
plea esta estrategia es la ejecucion de accio-
nes con responsabilidad social un hecho que
se adecua mucho a las actividades que se tie-
nen pensadas para el desarrollo del presente
proyecto, como lo es el compartir informacion
saludable.

Otra herramienta que puede ser de gran ayu-
da para este proyecto y que se encuentra al
alcance de todos los colaboradores dentro
del proyecto son la participacion en ferias y
exposiciones que se hacen dentro de Puebla,
muchas de estos eventos son anunciadas a
través de la portavoz Almareli directora del
proyecto Chicome, quien da aviso a los co-
laboradores de eventos de esta indole con la
finalidad de preparar a los microempresarios
para llevar producto extra o reservar lugares
para exposicion.

5.4.3.5 Fuerza de ventas

aciendo uso de los recursos de boca en

boca y publicidad en medios digitales
se pretende realizar el siguiente conjunto de
dinamicas para la venta de los productos de
GAIA.
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Sistema de re-uso y relleno de en-
vases

Como ya se ha mencionado anteriormente
uno de los valores principales y rectores de
la empresa es la ecologia y bienestar, es de
esta manera que se propone hacer uso de un
sistema denominado refill para que los con-
sumidores lleven sus propias botellas y/o re-
cipientes vacios para de esta manera lograr el
rellenado con nuestros productos (si se trata-
ra de un articulo en una presentacion liquida)
consiguiendo una disminucion en la cantidad
de basura provocada por éstos mismos. Para
aquellos que hagan uso de este sistema se
les vera reflejada una disminucion en el gasto
en cuanto a productos de higiene y cuidado
personal se refiere, al principio poco notable,
pero con crecimiento seguro a un futuro no
muy lejos ya que de esta manera se estaran
evitando cobros por envases y etiquetado a
shampoos, desodorantes, jabones etc. Con
esto se busca crear un habito de reciclado y
redso de los envases en general. El descuento
es un estimulo para motivar alos compradores
en adoptar este tipo de alternativas, cuidando
al medio ambiente y su dinero al mismo tiem-
po, ademas que asi se protege y conserva un
espacio digno para las futuras generaciones
sujetas a vivir con las consecuencias de las ac-
ciones que hoy se realicen.

La empresa también contara con envases pro-
pios que estaran abiertos a la dinamica ante-
riormente mencionada.

En el caso de articulos que presentan un es-
tado sdlido en su composicidon se tiene la
posibilidad de obtener un descuento sobre
el pago total de su compra presentando una
botella de algun articulo de belleza.

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 W CAP. 3 W
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Para la distribucion y como parte de la pro-
mocién de ventas y con el fin de respaldar lo
antes mencionado en los capitulos anteriores
sobre la disminucién de residuos por produc-
tos de cuidado personal, se pretende hacer
una dinamica mediante el canje de recipien-
tes, como lo son botellas con dispensador,
botellas de shampoos, etc. Por producto con
cierto por ciento de descuento o gratis de-
pendiendo el articulo deseado y el costo del
mismo.

Conclusion

Cualquier trabajo llamese para publicidad,
marca o ilustracion requiere de informacion
y contacto con personas de conocimiento en
el area a tratar, para este proyecto se requi-
rié contactar a un mayor numero de personas
de las pensadas, ademas de acudir a lugares a
los cuales no sé tenia pensado en algun mo-
mento llegar, por ejemplo el mercado TUMIN
una espacio donde personas apegadas a este
estilo de vida “permacultura” como ellos lo
llaman conviven y comparten conocimientos
sobre actividades en pro de la salud del cuer-
po, mete y el medio que nos rodea. Aqui se
pudo aprender un poco mas de cdmo es que
trabaja, la forma de vivir cuando se elige este
estilo de vida, ademas de gustos visuales o
grafica empleada.

Para la creacion de identidad de la empresa
se tuvo que investigar mucho sobre este tipo
de temas relacionados con la ecologia, con-
sumo y estilos de vida etc. con personas que
estan directamente conectadas con este tipo
de actividades, quienes fueron de mucha ayu-
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da porque de esta manera se logré descubrir
actividades relacionadas con emprendimien-
to, articulos de esta indole, etc.

También se cay6 en cuenta de la importan-
cia de conocer y generar una buena identidad
desde un inicio, puesto que, con esta infor-
macién, como lo pueden ser valores, concep-
tos regidores se puede dar pie a la creacion
de graficos que vayan de acuerdo con las ac-
tividades de la empresa sin la necesidad de
mencionar cual es el giro al cual se dedica.
Aunque no siempre se logra aplicar todo el
conocimiento o desarrollo conceptual como
lo sucedié en el caso de esta actividad, a pesar
de que la parte publicitaria caminaba acuerdo
con lo establecido en la empresa desafortu-
nadamente por motivos de costo, en cuanto
a materiales para envasado, no se logré soli-
dificar el concepto artesanal o amigable para
el medio ambiente. Ya que si se adquirian los
contenedores adecuados como el cristal re-
presentarian un mayor costo y la finalidad de
hacer este proyecto accesible a estudiantes
resultaria nulo.

Se considera que los objetivos establecidos
dentro de la tesis y para cada capitulo, fueron
logrados positivamente, ello en respuesta a
que se pudo obtener la informacion necesaria
de los alumnos para desarrollar y emprender
un negocio que de tener el suficiente capital
y personal seria muy probable que llegase a
cumplir con su funcion de influir en las deci-
siones de compra disminuyendo el alojamien-
to de basura. Las estrategias de marketing y
publicidad se muestran factibles y apegados
con lo establecido dentro de los objetivos por
lo tanto la hipdtesis que habla sobre un cam-
bio en la Comunidad de universitaria para re-
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ducir residuos sélidos se muestra muy factible.
De esta manera se puede concluir que el di-
sefio esta cumpliendo con su parte en apoyo
a este tipo de actividades. Lo que resulta mas
emocionante es que las personas encontradas
en este trayecto muestran un interés positivo
hacia los resultados con aspiraciones de una
aplicacion no muy lejana en el area comercial
con un alcance local.

Para finalizar y en resumen esto nos ensefia
gue para generar algo se requieres tener bien
planteado el fin y la funcién, ya que de otro
modo sera muy facil desviase del obijetivo,
cada propuesta de disefio, cada estrategia por
mas simple que sea hace una gran aportacion
siempre y cuando no pierda la meta ya que
puede apoyar a otras herramientas mas.
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ANEXOS (‘)

Anexos

Encuesta 1

Sexo: (a) Femenimo Licenciatura:

(b) Masculino Edad:
a) 17-20 b) 21-24 c) 25-30 d) 31 en adelante

1.- ¢Cudl es tu rango de ingresos mensual aproximado?
a) Menos de $1,000  b) $1,000 a $3,000 ¢) $3,001 a $7,000 d) $7,001 a $10,000 e) Mas de $10,000

2.-¢Qué productos para el cuidado personal ocupas mas? (Selecciona 3 opciones, enumerando del 1 al 3 siendo 1 el
que mas ocupas y 3 el que menos ocupas)

a) cuidado de la piel b) Cosméticos para c) Para el aseo d) Desodorantes y
la cara corporal antitranspirantes
e) Para el cabello f) Higiene bucal y dental

3.- ¢éEn cudl de las categorias anteriores inviertes mas dinero?

a) Para el cuidado de b) Cosméticos para c) Para el aseo
la piel la cara corporal d) Desodorantes y
antitranspirantes
e) Para el cabello f) Higiene bucal y P
dental

4.- ¢Qué marcas de productos para el cuidado personal consumes? (Menciona al menos tres)

5.- ¢éQuién realiza las compras de los productos que usas?
a) Yo b) Familiar c) Pareja

9.- ¢Qué factores influyen en tu decision de compra?
a) Costumbre b) Calidad c) Precio d) Presentacién

e) Salud f) Otro:

6.- ¢Te interesa conocer y consumir las alternativas naturales a los productos para el cuidado personal? ¢Por qué?

7.- Si te interesa ¢Preferirias comprarlos hechos o aprender a hacerlos ti mismo?

8.- Si prefieres hacerlo ti mismo ¢ Qué medios considerarias mejores para el aprendizaje de la elaboracién?

a) Videotutoriales b) Recetario c) Publicacion en d) Cursos
revista universitaria
e) Aplicacién c) Otros:

9.- Si prefieres comprarlos hechos ¢ Qué medio de distribucion prefieres?

a) Pedido por Face- b) Establecimiento  c¢) Negocio movil d) Otros:(Sugerencias) book o Whatsapp
fijo
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Encuesta 2

Buen dia, somos estudiantes de Disefio Grafico de la BUAP y estamos aplicando un cuestionario
acerca de los productos para el cuidado personal, con el propédsito de conocer la opinion y el perfil
de los estudiantes BUAP para fundamentar nuestra tesis.

Sexo: a) Femenino b) Masculino Licenciatura:

Edad: a) 17-20 b) 21-24 c) 25-30 c) 25.30 d) 31 en adelante

1.- ¢Qué productos para el cuidado personal son los que mas consumes? (Selecciona 3 opciones,
enumerando del 1 al 3, siendo 1 el que mas ocupas)

a) Cremas y/o exfoliantes b) Cosméticos c) Jabones d) Desodorantes y
Antitranspirantes e) Para el cabello f) Higiene bucal y dental

2.- ¢En cual de las categorias anteriores inviertes mas dinero?

a) Cremas y/o exfoliantes b) Cosméticos c) Jabones d) Desodorantes y
Antitranspirantes e) Para el cabello f) Higiene bucal y dental

3.- ¢éQué marcas de este tipo de productos consumes? (Menciona al menos 3)

4.- ¢Qué factores influyen en tu decision de compra?
a) Recomendacion b) Calidad c) Precio d) Presentacién e) Salud

f) Otro:

5.- ¢éConoces marcas de productos para el cuidado personal artesanales y naturales? Si tu
respuesta es afirmativa menciona cuales son

6.- ¢ Te interesa consumir las alternativas naturales de los productos para el cuidado personal?
éPor qué?

7.- éQué ingrediente(s) te interesaria(n) mas? Selecciona maximo 3

a) Miel b) Manzanilla b) Aloe Vera o romero c) Citricos d) Aceite de oliva o coco
e) Chocolate y/o leche f) Té negro o verde g) Lavanda h) Rosas i) Frutas

8.- éQué medio de distribucion prefieres?
a) Pedido por internet b) Establecimiento fijo c) Negocio movil d) Catélogo
9.- ¢ Cual es tu rango de ingresos mensual aproximado?

a) Menos de $1,000  b) $1,000 a $3,000 c) 3,001 a'$ 7,000 d) Mas de $10,000

Agradecemos su tiempo y sus valiosas respuestas.
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Vaciado de encuestas

BUAP

Total de
poblacion
estudiantil
encuestada
800

Masculino Femenino

poblacion
encuestada.

Menos de 25
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Pregunta 1

20, 4%
|

13%
Ingresos

mensuales
apromimados
(hombres)

Pregunta 2

2% 2%

11

Uze 42%

Ingresos
mensuales
apromimados
(mujeres)

44%

( PROT. w CAP. 1 \ CAP. 2 w CAP. 3 \
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W a) Menos de $1,000.00

W b) Entre $1,000.00 y 3,000.00
c) Entre $3,000.00 y 7,000.00
d) Entre $7,000.00 y 10,000.00

f) Mas de $7,000.00 y 10,000.00

a) Menos de $1,000.00

b) Entre $1,000.00 y 3,000.00
c) Entre $3,000.00 y 7,000.00
d) Entre $7,000.00 y 10,000.00

f) Mas de $7,000.00 y 10,000.00
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Pregunta 3

Tabla de los 3 productos mas usados por los Universitarios BUAP
siendo 1 el mas usado/importante y 3 el menor.

177
@ 200 168
c
o
2
[ 150
a
w
©
2 100
8
=
2
O 50
0
Cuidado de Cosméticos Jabones Desodorantes/ Productos Higiene bucal
la piel antitranspirantes para cabello
Pregunta 4
1%

189 7% a) Cuidado de la piel

b) Cosméticos

Productos en
los cuales invier-
ten mas dinero
(hombres)

@

B () Jabones

B d) Desodorantes/antitranspirantes

m  f) Productos para cabello

g) Higiene Bucal
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Pregunta 4.1

oy

Productos en

199, 10s cua!es invier-
ten mas dinero

(Mujeres)

15% w

Pregunta 5

3%

;Quién realiza
la compra de los
productos que

ANEXOS (‘)

B a) Cuidado de la piel
B b) Cosméticos

® ) Jabones

d) Desodorantes/antitranspirantes

f) Productos para cabello

B g)Higiene Bucal

B a)Yo
“  b) Familia

m () Pareja
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Pregunta 6

2%
|

10% W

Factores que
influyenenla
decision de
compra BUAP

6%

Pregunta 7/

ANEXOS

® a) Costumbre
® D) Calidad
W ¢)Pecio
d) Presentacién

f) Salud

g) Otros

marcas artesa-

naturales

Conoces

nales y/o
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Pregunta 8

@ @ a) Si (mujeres)

iTe interesa- B b) No (mujeres)
ria conocery

consumir alter- B a)Si(hombres)
nativas natu-
rales? B b) No (hombres)

Pregunta 8.1

a) Comprar
Si
es de tu inte- ® b) Aprender
rés preferirias
comprar o @ a) Ambos
aprender a
hacerlos B b) No me interesa nada
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Pregunta 8.2

2%

i a) Video tutoriales
@ 0
Si 37% b) Recetario

deseas
aprender, jme-
diante qué medio
te gustaria

mas? ® f) Aplicacion

[0)
% 15% B g) Otros

B () Publicidad en revista

m d) Cursos

Pregunta 10

W~ “ a)Pedido en linea y/o movil

Si prefieres
comprarlos ;Qué

B b) establecimineto fijo

medio de distri-
bucion te gusta

£c?
mas¢ = b) Otro

“a) Negocio movil
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Pregunta 9

j) Frutas

B I

i) Rosas

L

h) Lavanda

g) Té negro o verde

f) Chocolate y/o leche

e

e) Aceite de oliva o coco

== I

d) Citricos

c) Aloe vera o Romero

b) Manzanilla

a) Miel
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Etiquetas 3

( PROT. w CAP. 1 W CAP. 2 \ CAP. 3 \

ANEXOS (‘)

B|gang ‘wjqang appl

WIS DLSTL d'D NS pTues euinbsd ua upnees Ty

-Unau) Jesapng ua awoayy Jod opinguasip "
8p V'S Epip 2120 1od o33y us oyl

UHUTE! 3R CISUFED ‘PlIUETURLLE
ap BDUSSE BMNISNED BS0 B|HUBTUBLL B3P OISR
‘enbe ‘oo ap apate saquaipaubul ensapow
eunbje o ojuanunaloiue seuassud ap Osed ua
05N N5 INUNUCSAP 5000 $0| UD CLIRIL0D @ AT
SYDNILHIAOY 'CUESAdRU J3S Bp OlUBIWID

-a3cud 3153 epday ‘enfe sjuepunge
wod sebenfua A epawny aid
;. g| augos Jexde osn ap opoly

JABON DE TOCADOR

con manzanilla

CONT.
METCE

Gaia
Vida Lote:

L

CAP. 4 CAP.5 ANEXOS Ref.



ANEXOS (‘)

- —— - — S— —_—
g 39 o
4 Fo3a x
- o

<

Instituts De Fissologis gy £ [ 3 - 5 .
E Inatiuig D Clancias . 2 ¥ - T E - {
£ 2 - E ’
¥ e i 11 el
! w s >

° g SN

Bcaorin ‘Clauce ey £ 2 $ 34
i ICia Lesrverdeams BUAT B L e
o s | S83d 21
o Facultad De DerechaY. =~ = g £ &
Fecullad de Ciencise Soctales - BUAP i & & i "
Msgatestars BULP ﬂ : 0 e 1 e .-_
.: .'-:ﬂ-'." '..""'-'.-' . G;“‘!"“ :Hliolh?ﬂmm -_. 3 -,{:
! Oy il Bengrniedia - BUIAR: de Innowackin_. nhmmﬁ de Becursos =
Husnanos BLUAR i

ks b g .B.urd'nﬂ-n.'nm
B i [ Pt g Unversifario- BUAP
S Kianucd Attamirono
"o

c

- T

I +

Q) Coniee Unirersitain Cl =
de Winculsoon y. ~ <-""

At 7 g (et 8 mapes €017 Googs IES 10mML_ ) THTSroD % T

Imagen corporativa Chicome

CAP. 4 l CAP.5 W ANEXOS W Ref. W



REFERENCIAS (‘)

Bibliografia

Antunes, C. L. (2016). OOSL pone trabas a revision del relleno sanitario. Puebla : Editorial Perio-
distica SA de CV.

Chaney, D. (2003). Estilos de vida. (T. Ediciones, Ed.) Madrid: TALASA.

David Silva Aguilar. (19 de enero de 2016). Elo relleno sanitario de Puebla al borde del colapso.
David Silva.

Fraj, E., & Salinas, E. M. (2002). Comportamiento del consumidor ecologico. Madrid, Pozuelo de
Alarcén: ESIC editorial

Gomez, L. (2009). Para entender El ambientalismo. México, D.F.: Nostra Ediciones.

Gran Diccionario Enciclopédico Ilustrado. (1998). Gran Diccionario Enciclopédico Ilustrado (Vol.
1). Palma, Espafa: Reader’s Digest.

Gran Diccionario Enciclopédico Ilustrado. (1998). Gran Diccionario Enciclopédico Ilustrado (Vol.
1). Barcelona: Reader’s Digest.

Heller, E. (2008). Psicologia del color. Barcelona: Editorial Gustavo Gili.

Leff, E. (2004). Racionalidad Ambiental. México: Siglo XXI editores, s.a de c.v.

Loughran’ s, J. (1996). Natural Skin Care. (P. G. West, Ed.) Berkeley, Calif.: Jain Publishers.
Ludevid, M. (2003). Un vivir distinto. Madrid, Espafa: Nivola Libros y Ediciones, S.L.
Ludevid, M. (2003). Un vivir distinto. Madrid, Espafa: Nivola Libros y Ediciones, S.L.

Wilkinson, J., & Moore, R. (1990). Cosmetologia de Harry. Madrid : EDICIONES DiAZ DE SAN-
TOS, SA.

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w CAP. 4 CAP.5 w ANEXOSX Ref. W



REFERENCIAS (‘)

Referencias electronicas

Aceite de Argan Web. (2017). Aceite de Argan Web. Recuperado el abril de 2017,
de http://www.aceitedearganweb.com/aloe-vera-para-la-cara-y-el-pelo/

DiarDee. (2015). DiarDee. Recuperado el 5 de febrero de 2016,
de http://diardee.com/nosotros.html

The Body Shop International PLC. (2015). The Body Shop. Recuperado el 9 de abril de 2016, de
http://www.thebodyshop.es/change/compromiso-the-body-shop.aspx

Vid Esencial. Cosmetica organica & nacional. (15 de diciembre de 2014). Lo hecho en méxi-
co. Recuperado el 2016, de
http://www.lohechoenmexico.mx/vid-esencial-puebla/#WYqQKIQ1_IU

Agudelo, H. A, Rodriguez, S. S., Vivanco, D., Aristizabal, N., Berrio, M. C., & Alpi, S. V. (23 de fe-
brero de 2005). Catalogo de Revistas. Universidad Veracruzana. Obtenido de
http://revistas.uv.mx/index.php/psicysalud/article/viewFile/819/1487

Bhada-Tata, D. H. (marzo de 2012). World Bank. Obtenido de World Bank:

https://siteresources.worldbank.org/INTURBANDEVELOPMENT/Resour-
ces/336387-1334852610766/What_a_Waste2012_Final.pdf

BioEnciclopedia. (17 de abril de 2014). Bioenciclopedia. Obtenido de
http://www.bioenciclopedia.com/contaminacion-del-suelo/

BUAP. (Agosto de 2015). BUAP. Recuperado el agosto de 2015, de
http://www.buap.mx/acerca/hojal.html

BUAP. (3 de enero de 2016). BUAP. Obtenido de
http://cmas.siu.buap.mx/portal_pprd/wb/comunic/hoy_reanudan_clases_cerca_de_80_mil_
alumnos

BUAP. (2017). Admision buap. Recuperado el 23 de julio de 2017, de
http://www.admision.buap.mx/oferta-academica/regionales

BUAP. (02 de abril de 2017). BUAP. Obtenido de
http://cmas.siu.buap.mx/portal_pprd/wb/EDUCATIVA/unidades_regionales

Casanova, F. (14 de febrero de 2010). Recuperado el 14 de marzo de 2016, de
http://hdnh.es/y-se-descubrio-que-la-higiene-era-buena/

Chaney, D. (2003). Estilos de vida. (T. Ediciones, Ed.) Madrid: TALASA.

( PROT. \ CAP. 1 W CAP. 2 w CAP. 3 w CAP. 4 CAP.5 w ANEXOS W Ref. W



REFERENCIAS (‘)

Colgate-Palmolive company. (2016). Colgate-Palmolive. Recuperado el 14 de marzo de 2016,
de http://www.colgate.com/app/Colgate/US/Corp/History/1806.cvsp

consumoteca. (14 de mayo de 2010). consumoteca. Recuperado el 9 de abril de 2016, de
http://www.consumoteca.com/bienestar-y-salud/cosmetica/producto-de-higiene-personal/

Cosmeticos Naturales Ere Pérez. (2016). Ere Perez. Obtenido de
http://www.ereperez.mx/nosotros

Cruz, J. 1. (18 de marzo de 2016). Angulo 7. Obtenido de
http://www.angulo7.com.mx/2016/03/18/estudiantes-de-buap-son-mujeres/

Definiciona.com. (23 de abril de 2015). definiciona. Obtenido de
https://definiciona.com/casero/

Diario Ecologia. (2013). Diario ecologia.com. Recuperado el 04 de febreo de 2016, de
http://diarioecologia.com/%C2%BFque-es-un-producto-ecologico/

Diario Oficial de la Federacion. (1 de junio de 2004). SAGARPA.gob. Recuperado el 2017, de
http://snics.sagarpa.gob.mx/certificacion/Paginas/Norma_Oficial_2004.aspx

Diario Oficial de la Union Europea. (22 de 12 de 2009). CANIPEC. Recuperado el 14 de marzo de
2016, de http://www.canipec.org.mx/woo/xtras/reglamento%20europeo.pdf

Edward, D. (15 de abril de 2012). Global Healing Center. Recuperado el marzo de 2016, de
http://www.globalhealingcenter.net/salud-natural/aluminio-desodorantes-cancer-mama.html

El mundo. (02 de marzo de 2001). elmundo.es. Recuperado el 2017, de
http://www.elmundo.es/elmundo/2001/03/02/ciencia/983556929.html

Encyclopedia Britannica. (2016). Encyclopedia Britannica. Recuperado el 04 de febrero de 2016,
de http://www.britannica.com/topic/Colgate-Palmolive-Company

EXPANSION . (11 de abril de 2011). Expansiéon en alianza con CNN. Obtenido de
http://expansion.mx/negocios/2011/04/11/europa-limpia-a-unilever-y-pg?internal_sour-
ce=PLAYLIST

Facultad de Ingenieria UNAM. (2016). Universidad Nacional Autbnoma de México. Obtenido de
http://www.ingenieria.unam.mx/industriales/historia/carrera_historia_prod_artesanal.html

geonova. (31 de octubre de 2011). GEONOVA. Obtenido de
https://geonova.wordpress.com/2011/10/31/%C2%BFque-es-un-producto-sustentable/

Gobierno Municipal de Puebla. (8 de noviembre de 2016). Gobierno Municipal de Puebla.
Obtenido de http://www.pueblacapital.gob.mx/temas/medio-ambiente/item/2203-recicla-
je-en-puebla

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w CAP. 4 CAP.5 w ANEXOSX Ref. w




REFERENCIAS (‘)

HostGator; RD Station. (2017). La guia completa del Inbound Marketing. México, México.
Recuperado el 2017, de https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F20473%-
2F1480511201la-guia-completa-del-inbound-marketing-hostgator-rdstation.pdf

Kotler, P. (2001). Direccion de. Obtenido de
http://miguelangelherrera.com/catedras/administracion-mercadotecnia/dmpk.pdf

Leonard K. Ali, A. A. (febrero de 2017). iosrjournals. (I. J. IOSR-JHSS), Ed.) doi:10.9790/0837-
220202616

Lush México. (2017). LUSH Fresh Handmade cosmetics. Recuperado el 30 de abril de 2017, de
https://www.lush.mx/shop/info/145/

Mariano. (1 de junio de 2011). Tecnologia de los Plasticos. Recuperado el mayo de 2017, de
http://tecnologiadelosplasticos.blogspot.mx/2011/06/polietileno-de-alta-densidad.html

Natura. (2016). Natura. Obtenido de
http://www.natura.com.mx/natura/acerca-de-natura/sobre-nosotros

Natura. (2016). Natura. Recuperado el 2016, de http://natu.infoinvest.com.br/?language=enu

ndémbrame. (junio de 2017). nbmbrame. Recuperado el junio de 2017, de https://www.nombra.
me/significado-uso-origen-nombre/gaia.html

Novillo, M. A, & Ratosa, S. (12 de marzo de 2014). Anatomia de la Historia. Recuperado el
16 de Noviembre de 2015, de
http://anatomiadelahistoria.com/2014/03/el-cuidado-personal-en-la-antigua-roma/

Oxfamintermdn. (2017). OXFAM intermon. Recuperado el 2017, de
http://www.oxfamintermon.org/es/que-hacemos/comercio-justo

Pablo, J. (1 de noviembre de 2012). SlideShare. Recuperado el 21 de junio de 2017, de
https://es.slideshare.net/Jpsolanich/promocin-comunicacin

PENALOSA, M. A, & ROLDAN, C. T. (19 de 09 de 2012). Diario oficial de la federacidén. Obtenido
de SEGOB: http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5269348&fecha=19/09/2012

Pizarro, N. (27 de enero de 2010). Veo verde. Recuperado el 04 de febrero de 2016, de
https://www.veoverde.com/2010/01/productos-organicos-que-son-como-son-y-a-que-se-
aplica/

Puebla, G. d. (2011). EMPRESAS AUTORIZADAS PARA RECICLAJE DE RESIDUOS DE MANEJO
ESPECIAL EN EL ESTADO DE PUEBLA. Empresas . Puebla, Puebla. Obtenido de
http://memoriastransparencia.puebla.gob.mx/index.php?option=com_docman&task=doc_
download&gid=17149.

( PROT. \ CAP. 1 w CAP. 2 W CAP. 3 W CAP. 4 CAP.5 w ANEXOS w Ref.



REFERENCIAS (‘)

Real Academia Espafiola. (octubre de 2014). Diccionario de la lengua espafola. Recuperado el
juno de 2017, de http://dle.rae.es/?id=blw7uSa

reciclario.com.ar. (marzo de 2016). RECICLARIO.COM.AR. Obtenido de
http://reciclario.com.ar/no_reciclable/tubo-plastico-de-pasta-dental/

Rivero, J. M., Garrido, N. P., Palomino, A. E., & Gonzalez, J. M. (2007). Seguridad en el trabajo (2
ed.). Madrid : FUNDACION CONFEMETAL. Recuperado el 08 de agosto

de 2017, de http://www.guiaenvase.com/bases/guiaenvase.nsf/0/0B23788EF00042A8C-
125714D004EAG6F0/$FILE/aerosoles.pdf?OpenElement

Romo, M. A. (06 de 11 de 2006). Diario Oficial de la Federacion . Obtenido de http://www.dof.
gob.mx/nota_detalle.php?codigo=4936602&fecha=06/11/2006

Salazar, M. (11 de febrero de 2015). Ecosfera. Recuperado el 8 de febrero de 2016, de
http://ecoosfera.com/2015/02/sabias-que-apenas-hace-40-anos-no-existia-la-educacion-am-
biental/

SARA. (21 de septiembre de 2016). Trucos de belleza caseros. Obtenido de http://trucosdebe-
llezacaseros.com/para-que-sirve-la-manzanilla-en-el-cabello/

Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales. (04 de diciembre de 2015). gob.mx. Ob-
tenido de https://www.gob.mx/semarnat/acciones-y-programas/acciones-para-cuidar-el-me-
dio-ambiente-17102

-The Body Shop Interbational. (2015). The Body Shop. Recuperado el 9 de abril de 2016, de
http://www.thebodyshop.com/services/aboutus_company.aspx

Turuel, A. (27 de diciembre de 2009). Yves Rocher, fundador de la marca de cosméticos. El
Pais. Recuperado el 2016, de
https://elpais.com/diario/2009/12/27/necrologicas/1261868402_850215.html

Unilever Middle Americas. (s.f.). Unilever. Recuperado el 30 de abril de 2017, de
https://www.unilever-middleamericas.com/brands/our-brands/axe.html

Velazquez, K. (11 de diciembre de 2015). marketingdecommerce. Recuperado el junio de 2017,
de  https://marketingdecommerce.mx/que-es-social-media-marketing-definicion-y-tenden-
cias/

VERA, S. (19 de enero de 2016). Intolerancia. Obtenido de
http://intoleranciadiario.com/detalle_noticia/140619/ciudad/el-relleno-sanitario-de-pue-
bla-al-borde-del-colapso-david-silva

Verdecia, D. V. (2005). TIPICA. Boletin, Las Villas, Cuba. Recuperado el mayo de 2016, de

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w CAP. 4 CAP.5 w ANEXOSX Ref. w



REFERENCIAS (‘)

http://www.bvsde.paho.org/bvsacd/cd51/figueroa.pdf

Wikipedia . (2015). Wikipedia, la enciclopedia libre . Obtenido de
https://es.wikipedia.org/wiki/Artesan%C3%ADa

Wikipedia. (30 de marzo de 2010). Wikipedia enciclopedia libre. Recuperado el abril de 2017, de
https://es.wikipedia.org/wiki/Seis_grados_de_separaci%C3%B3n

Wikipedia. (abril de 2016). es.wikipedia.org. Obtenido de
https://es.wikipedia.org/wiki/Veganismo

Referencias de imagen

Img. 1 Fotografia de Guia de manualidades (s.f.) on line. Recuperado de
https://Ih3.googleusercontent.com/TQ3TPOKX1xzi710XXZzsjdW6LBtjv286vweDJJ-dyhL2cH-
Jz3_KtH5bxp7-eoTUjwXrPfQ=s85

Img. 2 Bolsas artesanales de plastico, imagen disponible en Pravia (2015). Recuperado de
https://lh3.googleusercontent.com/31N72nM1libvgal43vplYalgvXglfD5ksJicIlLvgl_BT9tnG-
3cA56SBHIt-IUknDm_Ut30A=s129

Img. 3 ideas sobre trufas, disponible en Pinterest (2017). Recuperado de
https://Ih3.googleusercontent.com/1ZMpcC9JIxlideCa90qCR8pYcruvsleUJh2tyZR6UbFL-
VH3R7m8qBl60d5ubdWDdoTxU0Q=s85

Img. 4 fotografia por Thinkstock/Gettylmages (2015 [on line]). (2017) recuperado de
http://i2.esmas.com/2012/03/06/344564/crea-shampoo-ecologico-libre-300x380.jpg

Img. 5 fotografia (s.f.) disponible en Pinterest, on line (2017), recuperado de
https://i.pinimg.com/564x/b0/c2/98/b0c2989f8db1f8341b52c699be8795fe.jpg

Img. 6 Fotografia (s.f.) desde Pinterest, (2017 [on line]). Recuperado de
https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/4e/5f/6e/4e5f6e737543ac551fdac-
13c9a26726a--lemon-smoothie-healthy-smoothie.jpg

Img. 7 beneficios del Colgate, on line, (s.f.) Logotipo de Colgate. Recuperado de
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/5/5c/Colgate_(logo).png/800px-Col-
gate_(logo).png

Img. 8 Palmolive, logotipo on line, (s.f.) a través de Wikipedia. Recuperado de

( PROT. \ CAP. 1 W CAP. 2 w CAP. 3 w CAP. 4 CAP.5 w ANEXOS W Ref. W



REFERENCIAS (‘)

https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/f/fc/Palmolive_logo.svg/245px-Pal-
molive_logo.svg.png

Img. 9 Logotipo de axe (s.f.) a través de la pagina de Unilever, (on line). Recuperado de
https://www.unilever.es/Images/axe_tcm1340-408738_w210.jpg

Img. 10 Logotipo de Ere Perez (2017) a través de la pagina oficial (on line). Recuperado de
http://www.ereperez.mx/

Img. 11 imalmagotipo, empresa Wicca. Imagen de Facebook (2017). Recuperado de
https://Ih3.googleusercontent.com/g918nMiMMexE5xOLacMOmMdN7PmpoCI5IsYOR8RSsqbFV-
SIPSFQ9Ptg1RdJWtnG8ee7Rq4w=s85

Img. 12 Imagotipo, empresa Naturalita (s.f.) en linea. recuperado de
https://www.kichink.com/stores/naturalita

Img. 13 Imagotipo de la empresa Vid esecial (s.f.), Baja california (on line). Recuperado de
https://migrantsociety.com/img/cms/VID%20ESENCIAL/LOGO-WEBSITE.png

Img. 14 marca y logo de la empresa Yves Rocher, a través de seeklogo (2015 [on line]). Recupe-
rado de https://www.seeklogo.net/wp-content/uploads/2013/06/yves-rocher-vector-logo.png

Img. 15 Captura de pantalla (2016), pagina de aterrizaje de la empresa Yves Rocher. Recuperado
de https://www.yvesrocher.com.mx/

Img. 16 logo version 2008 The Body Shop a través de Brands of the Word (on line) recuperado de
https://www.brandsoftheworld.com/sites/default/files/styles/logo-thumbnail/public/102012/
tbs-logo-2013.png?itok=ae0JkFzG

Img. 17 captura de pantalla, pagina de aterrizaje The Body Shop en 2016. Recuperado de
https://www.thebodyshop.com/es-mx/

Img, 18 logotipo de la empresa Lush a través de Be Fabulous (2016 [on line]) recuperado de
https://bellnu.wordpress.com/2016/04/15/lush-cosmetica-natural-cruelty-free/

Img. 19 Captura de pantalla dentro de la seccion de jabones en la pagina on line de Lush (2016).
Recuperado de https://www.lush.mx/

Img. 20 Imagotipo de la empresa Natura (2016) a través de Site Marca (on line). Recuperado de
http://www.sitemarca.com/natura-anuncio-crecimiento-e-inversiones-en-argentina/

Img. 21 captura de pantalla, sitio de aterrizaje de la pagina oficial Natura (2016 [on line]). Recu-
perado de http://www.natura.com.mx/?utm_source=google-search&utm_medium=cpc&utm_
campaign=MX-ConoceNatura&gclid=EAlalQobChMIwarXwK3g1QIVii-BCh3tNQ7ZEAAYA-
SAAEgJwHfD_BwE

( PROT. w CAP. 1 w CAP. 2 w CAP. 3 w CAP. 4 CAP.5 w ANEXOSX Ref. w



	Botón 41: 
	Página 2: Off
	Página 31: Off
	Página 42: Off
	Página 53: Off
	Página 64: Off
	Página 75: Off
	Página 96: Off
	Página 107: Off
	Página 118: Off
	Página 129: Off
	Página 1310: Off
	Página 1411: Off

	Botón 42: 
	Página 2: Off
	Página 31: Off
	Página 42: Off
	Página 53: Off
	Página 64: Off
	Página 75: Off
	Página 96: Off
	Página 107: Off
	Página 118: Off
	Página 129: Off
	Página 1310: Off
	Página 1411: Off

	Botón 43: 
	Página 2: Off
	Página 31: Off
	Página 42: Off
	Página 53: Off
	Página 64: Off
	Página 75: Off
	Página 96: Off
	Página 107: Off
	Página 118: Off
	Página 129: Off
	Página 1310: Off
	Página 1411: Off

	Botón 44: 
	Página 2: Off
	Página 31: Off
	Página 42: Off
	Página 53: Off
	Página 64: Off
	Página 75: Off
	Página 96: Off
	Página 107: Off
	Página 118: Off
	Página 129: Off
	Página 1310: Off
	Página 1411: Off

	Botón 45: 
	Página 2: Off
	Página 31: Off
	Página 42: Off
	Página 53: Off
	Página 64: Off
	Página 75: Off
	Página 96: Off
	Página 107: Off
	Página 118: Off
	Página 129: Off
	Página 1310: Off
	Página 1411: Off

	Botón 46: 
	Página 2: Off
	Página 31: Off
	Página 42: Off
	Página 53: Off
	Página 64: Off
	Página 75: Off
	Página 96: Off
	Página 107: Off
	Página 118: Off
	Página 129: Off
	Página 1310: Off
	Página 1411: Off

	Botón 47: 
	Página 2: Off
	Página 31: Off
	Página 42: Off
	Página 53: Off
	Página 64: Off
	Página 75: Off
	Página 96: Off
	Página 107: Off
	Página 118: Off
	Página 129: Off
	Página 1310: Off
	Página 1411: Off

	Botón 48: 
	Página 2: Off
	Página 31: Off
	Página 42: Off
	Página 53: Off
	Página 64: Off
	Página 75: Off
	Página 96: Off
	Página 107: Off
	Página 118: Off
	Página 129: Off
	Página 1310: Off
	Página 1411: Off

	Botón 65: 
	Página 8: Off
	Página 151: Off
	Página 162: Off
	Página 173: Off
	Página 184: Off
	Página 195: Off
	Página 206: Off
	Página 217: Off
	Página 228: Off
	Página 239: Off
	Página 2410: Off
	Página 2511: Off
	Página 2612: Off
	Página 2713: Off
	Página 2814: Off
	Página 2915: Off

	Botón 66: 
	Página 8: Off
	Página 151: Off
	Página 162: Off
	Página 173: Off
	Página 184: Off
	Página 195: Off
	Página 206: Off
	Página 217: Off
	Página 228: Off
	Página 239: Off
	Página 2410: Off
	Página 2511: Off
	Página 2612: Off
	Página 2713: Off
	Página 2814: Off
	Página 2915: Off

	Botón 67: 
	Página 8: Off
	Página 151: Off
	Página 162: Off
	Página 173: Off
	Página 184: Off
	Página 195: Off
	Página 206: Off
	Página 217: Off
	Página 228: Off
	Página 239: Off
	Página 2410: Off
	Página 2511: Off
	Página 2612: Off
	Página 2713: Off
	Página 2814: Off
	Página 2915: Off

	Botón 68: 
	Página 8: Off
	Página 151: Off
	Página 162: Off
	Página 173: Off
	Página 184: Off
	Página 195: Off
	Página 206: Off
	Página 217: Off
	Página 228: Off
	Página 239: Off
	Página 2410: Off
	Página 2511: Off
	Página 2612: Off
	Página 2713: Off
	Página 2814: Off
	Página 2915: Off

	Botón 69: 
	Página 8: Off
	Página 151: Off
	Página 162: Off
	Página 173: Off
	Página 184: Off
	Página 195: Off
	Página 206: Off
	Página 217: Off
	Página 228: Off
	Página 239: Off
	Página 2410: Off
	Página 2511: Off
	Página 2612: Off
	Página 2713: Off
	Página 2814: Off
	Página 2915: Off

	Botón 70: 
	Página 8: Off
	Página 151: Off
	Página 162: Off
	Página 173: Off
	Página 184: Off
	Página 195: Off
	Página 206: Off
	Página 217: Off
	Página 228: Off
	Página 239: Off
	Página 2410: Off
	Página 2511: Off
	Página 2612: Off
	Página 2713: Off
	Página 2814: Off
	Página 2915: Off

	Botón 71: 
	Página 8: Off
	Página 151: Off
	Página 162: Off
	Página 173: Off
	Página 184: Off
	Página 195: Off
	Página 206: Off
	Página 217: Off
	Página 228: Off
	Página 239: Off
	Página 2410: Off
	Página 2511: Off
	Página 2612: Off
	Página 2713: Off
	Página 2814: Off
	Página 2915: Off

	Botón 72: 
	Página 8: Off
	Página 151: Off
	Página 162: Off
	Página 173: Off
	Página 184: Off
	Página 195: Off
	Página 206: Off
	Página 217: Off
	Página 228: Off
	Página 239: Off
	Página 2410: Off
	Página 2511: Off
	Página 2612: Off
	Página 2713: Off
	Página 2814: Off
	Página 2915: Off

	Botón 9: 
	Página 30: Off
	Página 311: Off
	Página 322: Off
	Página 333: Off
	Página 344: Off
	Página 355: Off
	Página 366: Off
	Página 377: Off
	Página 388: Off
	Página 399: Off
	Página 4010: Off
	Página 4111: Off
	Página 4212: Off
	Página 4313: Off
	Página 4414: Off
	Página 4515: Off
	Página 4616: Off

	Botón 10: 
	Página 30: Off
	Página 311: Off
	Página 322: Off
	Página 333: Off
	Página 344: Off
	Página 355: Off
	Página 366: Off
	Página 377: Off
	Página 388: Off
	Página 399: Off
	Página 4010: Off
	Página 4111: Off
	Página 4212: Off
	Página 4313: Off
	Página 4414: Off
	Página 4515: Off
	Página 4616: Off

	Botón 11: 
	Página 30: Off
	Página 311: Off
	Página 322: Off
	Página 333: Off
	Página 344: Off
	Página 355: Off
	Página 366: Off
	Página 377: Off
	Página 388: Off
	Página 399: Off
	Página 4010: Off
	Página 4111: Off
	Página 4212: Off
	Página 4313: Off
	Página 4414: Off
	Página 4515: Off
	Página 4616: Off

	Botón 12: 
	Página 30: Off
	Página 311: Off
	Página 322: Off
	Página 333: Off
	Página 344: Off
	Página 355: Off
	Página 366: Off
	Página 377: Off
	Página 388: Off
	Página 399: Off
	Página 4010: Off
	Página 4111: Off
	Página 4212: Off
	Página 4313: Off
	Página 4414: Off
	Página 4515: Off
	Página 4616: Off

	Botón 13: 
	Página 30: Off
	Página 311: Off
	Página 322: Off
	Página 333: Off
	Página 344: Off
	Página 355: Off
	Página 366: Off
	Página 377: Off
	Página 388: Off
	Página 399: Off
	Página 4010: Off
	Página 4111: Off
	Página 4212: Off
	Página 4313: Off
	Página 4414: Off
	Página 4515: Off
	Página 4616: Off

	Botón 14: 
	Página 30: Off
	Página 311: Off
	Página 322: Off
	Página 333: Off
	Página 344: Off
	Página 355: Off
	Página 366: Off
	Página 377: Off
	Página 388: Off
	Página 399: Off
	Página 4010: Off
	Página 4111: Off
	Página 4212: Off
	Página 4313: Off
	Página 4414: Off
	Página 4515: Off
	Página 4616: Off

	Botón 15: 
	Página 30: Off
	Página 311: Off
	Página 322: Off
	Página 333: Off
	Página 344: Off
	Página 355: Off
	Página 366: Off
	Página 377: Off
	Página 388: Off
	Página 399: Off
	Página 4010: Off
	Página 4111: Off
	Página 4212: Off
	Página 4313: Off
	Página 4414: Off
	Página 4515: Off
	Página 4616: Off

	Botón 16: 
	Página 30: Off
	Página 311: Off
	Página 322: Off
	Página 333: Off
	Página 344: Off
	Página 355: Off
	Página 366: Off
	Página 377: Off
	Página 388: Off
	Página 399: Off
	Página 4010: Off
	Página 4111: Off
	Página 4212: Off
	Página 4313: Off
	Página 4414: Off
	Página 4515: Off
	Página 4616: Off

	Botón 17: 
	Página 47: Off
	Página 481: Off
	Página 492: Off
	Página 503: Off
	Página 514: Off
	Página 525: Off
	Página 536: Off
	Página 547: Off
	Página 558: Off
	Página 569: Off
	Página 5710: Off
	Página 5811: Off

	Botón 18: 
	Página 47: Off
	Página 481: Off
	Página 492: Off
	Página 503: Off
	Página 514: Off
	Página 525: Off
	Página 536: Off
	Página 547: Off
	Página 558: Off
	Página 569: Off
	Página 5710: Off
	Página 5811: Off

	Botón 19: 
	Página 47: Off
	Página 481: Off
	Página 492: Off
	Página 503: Off
	Página 514: Off
	Página 525: Off
	Página 536: Off
	Página 547: Off
	Página 558: Off
	Página 569: Off
	Página 5710: Off
	Página 5811: Off

	Botón 20: 
	Página 47: Off
	Página 481: Off
	Página 492: Off
	Página 503: Off
	Página 514: Off
	Página 525: Off
	Página 536: Off
	Página 547: Off
	Página 558: Off
	Página 569: Off
	Página 5710: Off
	Página 5811: Off

	Botón 21: 
	Página 47: Off
	Página 481: Off
	Página 492: Off
	Página 503: Off
	Página 514: Off
	Página 525: Off
	Página 536: Off
	Página 547: Off
	Página 558: Off
	Página 569: Off
	Página 5710: Off
	Página 5811: Off

	Botón 22: 
	Página 47: Off
	Página 481: Off
	Página 492: Off
	Página 503: Off
	Página 514: Off
	Página 525: Off
	Página 536: Off
	Página 547: Off
	Página 558: Off
	Página 569: Off
	Página 5710: Off
	Página 5811: Off

	Botón 23: 
	Página 47: Off
	Página 481: Off
	Página 492: Off
	Página 503: Off
	Página 514: Off
	Página 525: Off
	Página 536: Off
	Página 547: Off
	Página 558: Off
	Página 569: Off
	Página 5710: Off
	Página 5811: Off

	Botón 24: 
	Página 47: Off
	Página 481: Off
	Página 492: Off
	Página 503: Off
	Página 514: Off
	Página 525: Off
	Página 536: Off
	Página 547: Off
	Página 558: Off
	Página 569: Off
	Página 5710: Off
	Página 5811: Off

	Botón 25: 
	Página 59: Off
	Página 601: Off
	Página 612: Off
	Página 623: Off
	Página 634: Off
	Página 645: Off
	Página 656: Off
	Página 667: Off
	Página 678: Off
	Página 689: Off
	Página 6910: Off
	Página 7011: Off
	Página 7112: Off
	Página 7213: Off

	Botón 26: 
	Página 59: Off
	Página 601: Off
	Página 612: Off
	Página 623: Off
	Página 634: Off
	Página 645: Off
	Página 656: Off
	Página 667: Off
	Página 678: Off
	Página 689: Off
	Página 6910: Off
	Página 7011: Off
	Página 7112: Off
	Página 7213: Off

	Botón 27: 
	Página 59: Off
	Página 601: Off
	Página 612: Off
	Página 623: Off
	Página 634: Off
	Página 645: Off
	Página 656: Off
	Página 667: Off
	Página 678: Off
	Página 689: Off
	Página 6910: Off
	Página 7011: Off
	Página 7112: Off
	Página 7213: Off

	Botón 28: 
	Página 59: Off
	Página 601: Off
	Página 612: Off
	Página 623: Off
	Página 634: Off
	Página 645: Off
	Página 656: Off
	Página 667: Off
	Página 678: Off
	Página 689: Off
	Página 6910: Off
	Página 7011: Off
	Página 7112: Off
	Página 7213: Off

	Botón 29: 
	Página 59: Off
	Página 601: Off
	Página 612: Off
	Página 623: Off
	Página 634: Off
	Página 645: Off
	Página 656: Off
	Página 667: Off
	Página 678: Off
	Página 689: Off
	Página 6910: Off
	Página 7011: Off
	Página 7112: Off
	Página 7213: Off

	Botón 30: 
	Página 59: Off
	Página 601: Off
	Página 612: Off
	Página 623: Off
	Página 634: Off
	Página 645: Off
	Página 656: Off
	Página 667: Off
	Página 678: Off
	Página 689: Off
	Página 6910: Off
	Página 7011: Off
	Página 7112: Off
	Página 7213: Off

	Botón 31: 
	Página 59: Off
	Página 601: Off
	Página 612: Off
	Página 623: Off
	Página 634: Off
	Página 645: Off
	Página 656: Off
	Página 667: Off
	Página 678: Off
	Página 689: Off
	Página 6910: Off
	Página 7011: Off
	Página 7112: Off
	Página 7213: Off

	Botón 32: 
	Página 59: Off
	Página 601: Off
	Página 612: Off
	Página 623: Off
	Página 634: Off
	Página 645: Off
	Página 656: Off
	Página 667: Off
	Página 678: Off
	Página 689: Off
	Página 6910: Off
	Página 7011: Off
	Página 7112: Off
	Página 7213: Off

	Botón 33: 
	Página 73: Off
	Página 741: Off
	Página 752: Off
	Página 763: Off
	Página 774: Off
	Página 785: Off
	Página 796: Off
	Página 807: Off
	Página 818: Off
	Página 829: Off
	Página 8310: Off
	Página 8411: Off
	Página 8512: Off
	Página 8613: Off
	Página 8714: Off
	Página 8815: Off
	Página 8916: Off
	Página 9017: Off
	Página 9118: Off
	Página 9219: Off
	Página 9320: Off
	Página 9421: Off
	Página 9522: Off
	Página 9623: Off
	Página 9724: Off
	Página 9825: Off
	Página 9926: Off
	Página 10027: Off
	Página 10128: Off
	Página 10229: Off
	Página 10330: Off
	Página 10431: Off
	Página 10532: Off
	Página 10633: Off
	Página 10734: Off
	Página 10835: Off
	Página 10936: Off
	Página 11037: Off
	Página 11138: Off
	Página 11239: Off
	Página 11340: Off
	Página 11441: Off
	Página 11542: Off

	Botón 34: 
	Página 73: Off
	Página 741: Off
	Página 752: Off
	Página 763: Off
	Página 774: Off
	Página 785: Off
	Página 796: Off
	Página 807: Off
	Página 818: Off
	Página 829: Off
	Página 8310: Off
	Página 8411: Off
	Página 8512: Off
	Página 8613: Off
	Página 8714: Off
	Página 8815: Off
	Página 8916: Off
	Página 9017: Off
	Página 9118: Off
	Página 9219: Off
	Página 9320: Off
	Página 9421: Off
	Página 9522: Off
	Página 9623: Off
	Página 9724: Off
	Página 9825: Off
	Página 9926: Off
	Página 10027: Off
	Página 10128: Off
	Página 10229: Off
	Página 10330: Off
	Página 10431: Off
	Página 10532: Off
	Página 10633: Off
	Página 10734: Off
	Página 10835: Off
	Página 10936: Off
	Página 11037: Off
	Página 11138: Off
	Página 11239: Off
	Página 11340: Off
	Página 11441: Off
	Página 11542: Off

	Botón 35: 
	Página 73: Off
	Página 741: Off
	Página 752: Off
	Página 763: Off
	Página 774: Off
	Página 785: Off
	Página 796: Off
	Página 807: Off
	Página 818: Off
	Página 829: Off
	Página 8310: Off
	Página 8411: Off
	Página 8512: Off
	Página 8613: Off
	Página 8714: Off
	Página 8815: Off
	Página 8916: Off
	Página 9017: Off
	Página 9118: Off
	Página 9219: Off
	Página 9320: Off
	Página 9421: Off
	Página 9522: Off
	Página 9623: Off
	Página 9724: Off
	Página 9825: Off
	Página 9926: Off
	Página 10027: Off
	Página 10128: Off
	Página 10229: Off
	Página 10330: Off
	Página 10431: Off
	Página 10532: Off
	Página 10633: Off
	Página 10734: Off
	Página 10835: Off
	Página 10936: Off
	Página 11037: Off
	Página 11138: Off
	Página 11239: Off
	Página 11340: Off
	Página 11441: Off
	Página 11542: Off

	Botón 36: 
	Página 73: Off
	Página 741: Off
	Página 752: Off
	Página 763: Off
	Página 774: Off
	Página 785: Off
	Página 796: Off
	Página 807: Off
	Página 818: Off
	Página 829: Off
	Página 8310: Off
	Página 8411: Off
	Página 8512: Off
	Página 8613: Off
	Página 8714: Off
	Página 8815: Off
	Página 8916: Off
	Página 9017: Off
	Página 9118: Off
	Página 9219: Off
	Página 9320: Off
	Página 9421: Off
	Página 9522: Off
	Página 9623: Off
	Página 9724: Off
	Página 9825: Off
	Página 9926: Off
	Página 10027: Off
	Página 10128: Off
	Página 10229: Off
	Página 10330: Off
	Página 10431: Off
	Página 10532: Off
	Página 10633: Off
	Página 10734: Off
	Página 10835: Off
	Página 10936: Off
	Página 11037: Off
	Página 11138: Off
	Página 11239: Off
	Página 11340: Off
	Página 11441: Off
	Página 11542: Off

	Botón 37: 
	Página 73: Off
	Página 741: Off
	Página 752: Off
	Página 763: Off
	Página 774: Off
	Página 785: Off
	Página 796: Off
	Página 807: Off
	Página 818: Off
	Página 829: Off
	Página 8310: Off
	Página 8411: Off
	Página 8512: Off
	Página 8613: Off
	Página 8714: Off
	Página 8815: Off
	Página 8916: Off
	Página 9017: Off
	Página 9118: Off
	Página 9219: Off
	Página 9320: Off
	Página 9421: Off
	Página 9522: Off
	Página 9623: Off
	Página 9724: Off
	Página 9825: Off
	Página 9926: Off
	Página 10027: Off
	Página 10128: Off
	Página 10229: Off
	Página 10330: Off
	Página 10431: Off
	Página 10532: Off
	Página 10633: Off
	Página 10734: Off
	Página 10835: Off
	Página 10936: Off
	Página 11037: Off
	Página 11138: Off
	Página 11239: Off
	Página 11340: Off
	Página 11441: Off
	Página 11542: Off

	Botón 38: 
	Página 73: Off
	Página 741: Off
	Página 752: Off
	Página 763: Off
	Página 774: Off
	Página 785: Off
	Página 796: Off
	Página 807: Off
	Página 818: Off
	Página 829: Off
	Página 8310: Off
	Página 8411: Off
	Página 8512: Off
	Página 8613: Off
	Página 8714: Off
	Página 8815: Off
	Página 8916: Off
	Página 9017: Off
	Página 9118: Off
	Página 9219: Off
	Página 9320: Off
	Página 9421: Off
	Página 9522: Off
	Página 9623: Off
	Página 9724: Off
	Página 9825: Off
	Página 9926: Off
	Página 10027: Off
	Página 10128: Off
	Página 10229: Off
	Página 10330: Off
	Página 10431: Off
	Página 10532: Off
	Página 10633: Off
	Página 10734: Off
	Página 10835: Off
	Página 10936: Off
	Página 11037: Off
	Página 11138: Off
	Página 11239: Off
	Página 11340: Off
	Página 11441: Off
	Página 11542: Off

	Botón 39: 
	Página 73: Off
	Página 741: Off
	Página 752: Off
	Página 763: Off
	Página 774: Off
	Página 785: Off
	Página 796: Off
	Página 807: Off
	Página 818: Off
	Página 829: Off
	Página 8310: Off
	Página 8411: Off
	Página 8512: Off
	Página 8613: Off
	Página 8714: Off
	Página 8815: Off
	Página 8916: Off
	Página 9017: Off
	Página 9118: Off
	Página 9219: Off
	Página 9320: Off
	Página 9421: Off
	Página 9522: Off
	Página 9623: Off
	Página 9724: Off
	Página 9825: Off
	Página 9926: Off
	Página 10027: Off
	Página 10128: Off
	Página 10229: Off
	Página 10330: Off
	Página 10431: Off
	Página 10532: Off
	Página 10633: Off
	Página 10734: Off
	Página 10835: Off
	Página 10936: Off
	Página 11037: Off
	Página 11138: Off
	Página 11239: Off
	Página 11340: Off
	Página 11441: Off
	Página 11542: Off

	Botón 40: 
	Página 73: Off
	Página 741: Off
	Página 752: Off
	Página 763: Off
	Página 774: Off
	Página 785: Off
	Página 796: Off
	Página 807: Off
	Página 818: Off
	Página 829: Off
	Página 8310: Off
	Página 8411: Off
	Página 8512: Off
	Página 8613: Off
	Página 8714: Off
	Página 8815: Off
	Página 8916: Off
	Página 9017: Off
	Página 9118: Off
	Página 9219: Off
	Página 9320: Off
	Página 9421: Off
	Página 9522: Off
	Página 9623: Off
	Página 9724: Off
	Página 9825: Off
	Página 9926: Off
	Página 10027: Off
	Página 10128: Off
	Página 10229: Off
	Página 10330: Off
	Página 10431: Off
	Página 10532: Off
	Página 10633: Off
	Página 10734: Off
	Página 10835: Off
	Página 10936: Off
	Página 11037: Off
	Página 11138: Off
	Página 11239: Off
	Página 11340: Off
	Página 11441: Off
	Página 11542: Off

	Botón 49: 
	Página 116: Off
	Página 1171: Off
	Página 1182: Off
	Página 1193: Off
	Página 1204: Off
	Página 1215: Off
	Página 1226: Off
	Página 1237: Off
	Página 1248: Off
	Página 1259: Off
	Página 12610: Off
	Página 12711: Off
	Página 12812: Off

	Botón 50: 
	Página 116: Off
	Página 1171: Off
	Página 1182: Off
	Página 1193: Off
	Página 1204: Off
	Página 1215: Off
	Página 1226: Off
	Página 1237: Off
	Página 1248: Off
	Página 1259: Off
	Página 12610: Off
	Página 12711: Off
	Página 12812: Off

	Botón 51: 
	Página 116: Off
	Página 1171: Off
	Página 1182: Off
	Página 1193: Off
	Página 1204: Off
	Página 1215: Off
	Página 1226: Off
	Página 1237: Off
	Página 1248: Off
	Página 1259: Off
	Página 12610: Off
	Página 12711: Off
	Página 12812: Off

	Botón 52: 
	Página 116: Off
	Página 1171: Off
	Página 1182: Off
	Página 1193: Off
	Página 1204: Off
	Página 1215: Off
	Página 1226: Off
	Página 1237: Off
	Página 1248: Off
	Página 1259: Off
	Página 12610: Off
	Página 12711: Off
	Página 12812: Off

	Botón 53: 
	Página 116: Off
	Página 1171: Off
	Página 1182: Off
	Página 1193: Off
	Página 1204: Off
	Página 1215: Off
	Página 1226: Off
	Página 1237: Off
	Página 1248: Off
	Página 1259: Off
	Página 12610: Off
	Página 12711: Off
	Página 12812: Off

	Botón 54: 
	Página 116: Off
	Página 1171: Off
	Página 1182: Off
	Página 1193: Off
	Página 1204: Off
	Página 1215: Off
	Página 1226: Off
	Página 1237: Off
	Página 1248: Off
	Página 1259: Off
	Página 12610: Off
	Página 12711: Off
	Página 12812: Off

	Botón 55: 
	Página 116: Off
	Página 1171: Off
	Página 1182: Off
	Página 1193: Off
	Página 1204: Off
	Página 1215: Off
	Página 1226: Off
	Página 1237: Off
	Página 1248: Off
	Página 1259: Off
	Página 12610: Off
	Página 12711: Off
	Página 12812: Off

	Botón 56: 
	Página 116: Off
	Página 1171: Off
	Página 1182: Off
	Página 1193: Off
	Página 1204: Off
	Página 1215: Off
	Página 1226: Off
	Página 1237: Off
	Página 1248: Off
	Página 1259: Off
	Página 12610: Off
	Página 12711: Off
	Página 12812: Off

	Botón 57: 
	Página 129: Off
	Página 1301: Off
	Página 1312: Off
	Página 1323: Off
	Página 1334: Off
	Página 1345: Off
	Página 1356: Off

	Botón 58: 
	Página 129: Off
	Página 1301: Off
	Página 1312: Off
	Página 1323: Off
	Página 1334: Off
	Página 1345: Off
	Página 1356: Off

	Botón 59: 
	Página 129: Off
	Página 1301: Off
	Página 1312: Off
	Página 1323: Off
	Página 1334: Off
	Página 1345: Off
	Página 1356: Off

	Botón 60: 
	Página 129: Off
	Página 1301: Off
	Página 1312: Off
	Página 1323: Off
	Página 1334: Off
	Página 1345: Off
	Página 1356: Off

	Botón 61: 
	Página 129: Off
	Página 1301: Off
	Página 1312: Off
	Página 1323: Off
	Página 1334: Off
	Página 1345: Off
	Página 1356: Off

	Botón 62: 
	Página 129: Off
	Página 1301: Off
	Página 1312: Off
	Página 1323: Off
	Página 1334: Off
	Página 1345: Off
	Página 1356: Off

	Botón 63: 
	Página 129: Off
	Página 1301: Off
	Página 1312: Off
	Página 1323: Off
	Página 1334: Off
	Página 1345: Off
	Página 1356: Off

	Botón 64: 
	Página 129: Off
	Página 1301: Off
	Página 1312: Off
	Página 1323: Off
	Página 1334: Off
	Página 1345: Off
	Página 1356: Off



