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RESUMEN

La FLORISTERIA CASA BORGONA no contaba con un catilogo digital donde se detallaran to-
dos los productos lanzados al mercado con sus descripciones y precios, para difundirlo via internet

a clientes potenciales y clientes que hayan adquirido el producto anteriormente.

Por lo tanto se planted el siguiente objetivo: Diseflar un catalogo digital para dar a conocer los

productos de la FLORISTERIA CASA BORGONA.

Se realiz6 una herramienta de validacion para conocer la percepcion del grupo objetivo, confor-
mado por personas de un nivel socio-econémico B, C+ y C quienes poseen nivel de educacion
primaria, basica y superior, comprendido por hombres y mujeres entre los 20 y 45 afios de edad y

expertos en las areas de comunicacion y disefio.

El resultado obtenido fue que se disefid un catdlogo digital para dar a conocer los productos de
la FLORISTERIA CASA BORGONA vy se recomendé difundir el catalogo digital, por medio de

correos electronicos, pagina web de la floristeria y por otros sitios con los que cuente el cliente.
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CAPITULO I - INTRODUCCION

La FLORISTERIA CASA BORGONA se dedica a la elaboracion de disefios florales de alto nivel;
en este momento la empresa maneja su publicidad exclusivamente por internet, no cuenta con una
tienda fisica. Es por ello que se identifica la carencia de material digital que dé a conocer de forma
detallada las caracteristicas del producto, los materiales que se utilizan en su elaboracion, el tipo

de flores, variedad de productos y precios.

En respuesta al problema planteado y con el auxilio de la comunicacion y disefio, se presenta el

siguiente proyecto de tesis titulado:

“Disefio de catalogo digital para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BOR-

GONA. Guatemala, Guatemala 2,014.”

Como parte de su ejecucion, se realizé una investigacion preliminar acerca de catdlogos digitales,
técnicas, procedimientos e importancia de la implementacion de los mismos, como parte del pro-

ceso de conceptualizacion para aplicarlo al presente trabajo de investigacion.

Como todo proyecto de caracter cientifico, las ciencias que lo respaldan son: sociologia, psico-
logia del consumidor, psicologia del color, semiologia, estadistica, botanica y la incorporacion de

algunas teorias y tendencias relacionadas con el cultivo de flores.
El objetivo general a plantear es el siguiente:

Disefiar un catélogo digital para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BOR-

GONA.

El trabajo de investigacion se canaliza hacia un enfoque de carécter cuantitativo y cualitativo para

la obtencion de una panoramica general del proyecto:
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El enfoque cuantitativo se utiliza para ponderar los resultados obtenidos en base a una encuesta
dirigida al cliente, expertos en comunicacion y disefio, y grupo objetivo, cuya tematica esta rela-

cionada con las dreas que integran el tema.

El enfoque cualitativo evalta el nivel de importancia y aceptacion que da el catdlogo digital a las

personas que integran el grupo objetivo.

El desarrollo del proyecto es un proceso vinculante de diversas etapas como disefio, método, bo-

cetaje, produccion y reproduccion que se transforma en una propuesta digital final del proyecto.

La herramienta utilizada para la validacion descrita en el enfoque cuantitativo se aplica a 3 exper-
tos de la comunicacion y el disefio, el cliente: Arturo Monzon y 25 personas del grupo objetivo,

personas comprendidas entre los 20 a 50 afios de edad.

El principal hallazgo lo constituye que el 100% de la poblacién considera que es necesaria la
creacion del catalogo digital para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BOR-
GONA.

En consecuencia y de conformidad con los resultados que muestra la encuesta, que en términos

generales son positivos y avalan el proyecto validado, da lugar a las siguientes conclusiones:

Es necesario disefiar un catalogo digital para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA
CASA BORGONA, fundamentado en la recopilacion de todos los datos relevantes sobre el cultivo

de flores y el respaldo teodrico del disefio y comunicacion para consolidar el proyecto de tesis.

También se concluye con la importancia de enriquecer el catdlogo digital con fotografias de los
productos, para que las personas que constituyen el grupo objetivo se sientan atraidos a obtener

los disefios florales.
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Al difundir el catdlogo digital al grupo objetivo, se espera contribuir al mejor conocimiento de los
productos de la FLORISTERIA CASA BORGONA, la materia prima como lo son las flores de
importacion que se utilizan en cada disefio floral, las bases sobre las que se elaboran los mismos y
los elementos adicionales que se utilizan, por medio del disefio elegante y atractivo de un catalogo

digital y de esta forma motivar al grupo objetivo en la decision de compra.
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CAPITULO II - PROBLEMATICA

La FLORISTERIA CASA BORGONA se dedica al alto disefio floral, ofreciendo a sus clientes
productos de muy buena calidad los que incluyen principalmente flores de importacion. Dichos

disefios florales estan al servicio de sus clientes desde 2011, afio de su inauguracion.

Sin embargo, en este momento, la empresa maneja su publicidad exclusivamente por internet, no
cuenta con una tienda fisica en donde los clientes puedan llegar a definir qué tipo de disefio floral
necesitan y si desean colocarle algo adicional. Es por ello que al conocer el trabajo que se realiza
en la floristeria, la calidad de sus productos y el tipo de publicidad que se ha utilizado para su
promocion y distribucidn, se identifica la carencia de material digital que dé a conocer de forma
detallada las caracteristicas del producto, los materiales que se utilizan en su realizacion, el tipo de
flores que se pueden seleccionar, elementos que pueden complementar el disefio floral, variedad

de productos y precios.

La finalidad de crear este catalogo digital es establecer a través de la comunicacion y el disefio, un
vinculo entre el cliente y el producto por medio de redes sociales, correos, blogs y cualquier otro
sitio en internet. Este material se podra descargar y guardar, debera facilitar la consulta del cliente

cuando asi lo necesite desde algun dispositivo electronico.

2.1 Contexto

Las flores con sus diferentes formas y colores han sido desde hace mucho tiempo un atractivo pro-
ducto para quienes se identifican con su fragancia y elegancia. Es un producto que puede ser utili-
zado en distintas ocasiones, desde un detalle pequefio para alegrar el dia de una persona, celebrar
un evento importante, para ofrendas en la iglesia, para seres queridos que se han ido, adornos para
una casa, hospitales, oficinas, entre otros; y es por ello que la FLORISTERIA CASA BORGONA

busca expresar sentimientos en cada disefio floral que elabora.
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Arturo Monzon y su socio tenian el capital necesario para iniciar un negocio propio y fue asi como
comenzaron con la FLORISTERIA CASA BORGONA en el afio 2011. Arturo Monzén agrego
nuevos estudios a su carrera como Disenador Grafico y Decorador de Interiores, ingresando a la
Escuela Iberoamericana de Arte Floral, en donde aprendi6 y perfeccion¢ las distintas técnicas del
disefio floral. De esta manera actualizan constantemente sus disefos florales basandose en las 1lti-

mas tendencias a nivel nacional e internacional, en la industria de las flores.

La FLORISTERIA CASA BORGONA buscé desde sus inicios ser una floristeria distinguida y
elegante, por lo que en su nombre no colocarian las palabra flor, flower, o el nombre de alguna de
ellas. Sin embargo, se interesaron por su color. El color borgoia, ademas de ser uno de los mas
clasicos entre todas las rosas, por derivarse del color rojo y del violeta, atrae poderes misticos, de
vanguardia, realeza, pasion, ademas de ser un estado de Francia en el cual estan los mejores vifie-

dos a nivel mundial, el suplemento perfecto de las flores.

Sencillamente la FLORISTERIA CASA BORGONA se define como “La Casa del Alto Disefio
Floral”.

En sus inicios, la FLORISTER{A CASA BORGONA se ubicaba en la Calzada Roosevelt 29-60
C.C. Mega Centro zona 7, interior, Ciudad de Guatemala. Atendia a los clientes en horario de lunes
a sabado de 09:00 a 20:00 horas y domingos de 10:00 a 19:00 horas, contaban con estacionamiento
por estar dentro de un centro comercial. Los clientes, ademas, podian contactarse con la Floristeria

por medio de teléfonos, cuenta en Facebook y correo electronico.

Por razones econdémicas, desistieron de la idea de rentar el quiosco donde se encontraban porque,
lejos de ser una herramienta de ayuda, estaba absorbiendo mas gastos de los que se tenian estima-

dos.

Uno de los objetivos de la FLORISTERIA CASA BORGONA es crear un sistema de trabajo donde

no necesariamente se requiera la presencia fisica de alguno de ellos para realizar las actividades de
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venta y distribucion de los productos de la floristeria. Esta es la razon primordial por la que Arturo
y su socio reciben pedidos por medio de internet y contratan personal solamente los dias en los
que necesiten cubrir eventos. Desde el inicio se generd la idea de utilizar el maximo potencial del
internet y las redes sociales (Facebook, sitio web, blogs, entre otros), para dar a conocer el produc-

to de la FLORISTERIA CASA BORGONA.

Para el Dia de la Madre durante el afio 2013, se diseii6 exclusivamente para esta ocasion un pe-
quefio catdlogo con disefios afines a la celebracion, que se difundi6é mediante correos electronicos;
se cred, ademas, una pequena campafa difundida también via correos electronicos, en la que se
involucraba al cliente por medio de retos propuestos por la floristeria, para alcanzar mejor calidad
de vida. Constaba de una serie de consejos o “empujones” para hacer cosas diferentes que le dieran
un toque diferente a los dias de sus clientes y al mismo tiempo se publicaban los disefios florales

como un complemento perfecto al completar los retos.

En este momento, como se menciond anteriormente, la FLORISTERIA CASA BORGONA se did
a conocer utilizando el internet con el fin de entrar en contacto directo con los clientes potenciales,
convertirlos en clientes y fidelizarlos, de la misma forma mantener informados a los clientes que

ya son fieles al producto.

Es por ello que se detecta la necesidad de crear un catdlogo digital para su fécil difusion. A través
del desarrollo idoneo de un proceso de comunicacion y disefio grafico, se busca exponer al cliente
de forma clara y precisa todo lo relacionado con el producto y las formas de contactarse para obte-
nerlo, ademas compartir informacion relevante sobre plantaciones, tipos de flores, paises con alta
produccion para que el cliente se sienta identificado con su producto final y se despierte interés

mas grande hacia el conocimiento de las flores.
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2.2 Requerimiento de Comunicacion y Disefo

La FLORISTERIA CASA BORGONA no cuenta con un catalogo digital que contenga todos los
productos lanzados al mercado incluyendo detalles y precios de los mismos, para difundirlo via

internet a clientes potenciales y clientes que hayan adquirido el producto.

Como solucidn a la problematica se disenara un catalogo digital con ayuda de técnicas de disefio
y diagramacion mediante la implementacion de la comunicacion y el disefio grafico como herra-

mienta indispensable en la creacion de dicho catalogo.

2.3 Justificacion

Los argumentos inicialmente expuestos le dan una importancia relevante a la problematica plan-
teada, pues sustentan en forma consistente la necesidad de contar con un catdlogo digital informa-
tivo. Asimismo, este proyecto es justificado por las variables: Magnitud, Trascendencia, Vulnera-

bilidad y Trascendencia.

2.3.1 Magnitud

Este proyecto de graduacion tiene 40% de magnitud, seglin el Instituto Nacional de Estadistica

(INE) en Guatemala existen 14.7 millones de habitantes para el 2012.

Cuando Internet inicié en Guatemala, hace poco mas de 10 afios, era un medio solo accesible para
un minimo porcentaje de la poblacion. Sin embargo, su crecimiento ha sido extraordinario y afio
tras afio se han ido sumando decenas de miles de cibernautas guatemaltecos que se conectan a la

red desde sus casas, oficinas, centros de estudio, cafés internet e incluso desde sus celulares.

Cual telarafia virtual, un nimero cada vez mayor de guatemaltecos se estd dejando atrapar por la

red de internet. Seglin datos de la oficina de las Naciones Unidas en lo concerniente a las tecno-
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logias de la comunicacion e informacion (ITU, por sus siglas en inglés), en 10 afios la cifra de

usuarios en Guatemala subi6 3,407.7%.

Plataformas tecnoldgicas
Sergio Hernandez, presidente de la Gremial de Operadores de Telecomunicaciones, estima que si
se ha visto alto crecimiento de usuarios de Internet en el pais, y explica que aca estan presentes

practicamente todas las tecnologias disponibles para llevar las sefiales hasta las computadoras.

“Depende mucho de las necesidades de cada quien. Por ejemplo, el sector empresarial usa fibra

optica porque permite mayor ancho de banda y es mas confiable”, afirma Hernandez.

El ejecutivo afiade que la principal opcion para los guatemaltecos consiste en la Internet publica, y
por ello comienzan a aumentar los accesos Wi-fi, que son inalambricos, como en parques o salones
de estudio, mientras que en otras naciones se empieza a observar la nueva generacion: el Wi-Max
(Worldwide Interoperability for Microwave Access o Interoperabilidad mundial para acceso por
microondas), cuya principal diferencia es que el primero tiene cobertura de unos cuantos metros y

el segundo de varios kilometros.

El experto en eMarketing y administrador de la pagina elwebmarketer.com, José Contreras, men-
ciona que la mayoria de guatemaltecos se conecta a la red en cibercafés, en la casa, en su centro de
estudios, en el lugar de trabajo, en sitios ptblicos con Wi-fi y en su teléfono moévil, en este orden.
Contreras también comenta que las 4 principales actividades que realizamos los guatemaltecos
son: enviar y recibir correos, buscar informacion, chatear o interactuar en redes sociales y jugar

en linea.

El profesor de la Universidad Francisco Marroquin, Wayne Leighton, considera que en las socie-

dades donde no hay “infraestructura de telefonia fija, la fuente principal de acceso a Internet sera a
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través de servicios inalambricos”. Agrega: “En los paises subdesarrollados, la mayoria de la gente

que nunca ha utilizado Internet, lograré tener acceso por servicio movil, no fijo”.

iLifebelt es una firma de analistas de la actividad digital que realiz6 un estudio de Redes Sociales
en Ameérica Central para comprender el papel que tienen, analizar su crecimiento y profundizar en

los motivos de por qué los usuarios las utilizan y sobre todo, como las utilizan.

Como una idea esparcida por muchos, se ha dicho que las Redes Sociales son importantes y van
creciendo. Vamos a confirmar por medio de graficas con cifras dichas ideas, para conocer a mayor

profundidad lo que ocurre dentro de estos ecosistemas, para aprovecharlos de la mejor forma.

Ameérica Central: Usuarios de América Central:
Facebook en la region Crecimiento de Facebook
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Ameérica Central: Desglose de usuarios por género

-% comparative de los usuarios de Redes Sociales por genero, enero 2013-
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Ameérica Central: Usuarios
con mas de 5 anos de uso
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Como empresa, la FLORISTERIA CASA BORGONA tiene a su alcance toda la informacion de su
mercado meta a través de las redes sociales. Puede analizar su comportamiento, gustos y tenden-

cias, aunque debe filtrar la informacion para obtener lo que realmente le sea util.

2.3.2  Vulnerabilidad

El desconocimiento del producto de la FLORISTERIA CASA BORGONA provoca que los clien-
tes potenciales contraten los servicios de otras floristerias que les brinden informacion rapidamente

y sean accesibles.

La idea principal es convertir la compra en una experiencia satisfactoria para el cliente para que
éste a su vez corresponda con su lealtad para compras futuras y pueda recomendar a la FLORIS-

TERIA CASA BORGONA a clientes en potencia.
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2.3.3 Trascendencia

Con la intervencion de la comunicacion y el disefio se disminuird el desconocimiento de los di-
sefios florales de la FLORISTERIA CASA BORGONA vy la variedad de sus productos. Con el
catalogo digital, gran cantidad de usuarios de internet en Guatemala conoceran las actividades de

la floristeria y tendra la facilidad de descargar y guardar el catdlogo para consultas posteriores.

2.3.4 Factibilidad

La ejecucion del Proyecto: Diselo de catalogo digital para dar a conocer los productos de la FLO-
RISTERIA CASA BORGONA, si es factible, ya que el disefio y la publicacion se trabajaran de

forma digital. Este proyecto no se imprimird y se optimizaran recursos, haciéndolo rentable.

2.3.4.1 Recursos humanos:

La FLORISTERIA CASA BORGONA cuenta con el factor humano adecuado que tiene la capa-
cidad, el conocimiento, la experiencia y las habilidades para el manejo del funcionamiento de los
demas recursos, lo que asegura la posibilidad de desarrollar las funciones que desempenan dentro

de la organizacion.

2.3.4.2 Recursos organizacionales

Los ejecutivos de la FLORISTERIA CASA BORGONA estan en disposicion de brindar toda la

informacion necesaria de la empresa para llevar a cabo este proyecto.
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2.3.4.3 Recursos econdOmicos

El Profesional de la Comunicacion y el Disefio, Alma Gabriela Castro Escobar donara el disefio de
este catalogo digital, cantidad que asciende a Q 13,140.90. Por su parte, la FLORISTERIA CASA
BORGONA cuenta con una pagina web y cuenta en Facebook, que posibilitan la difusion de este

catalogo digital, por lo tanto no incurrird en gastos adicionales.

2.3.4.4 Recursos tecnologicos

La FLORISTERIA CASA BORGONA cuenta con el equipo y las herramientas indispensables
(dispositivos electronicos como computadora, tablet, etc.) para la distribucion del catalogo digital

que dara a conocer sus disefios florales.
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CAPITULO III - OBJETIVOS DEL DISENO

3.1 Objetivo general

Disefiar un catélogo digital para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BOR-
GONA.

3.2 Objetivos especificos

* Investigar informacion acerca de técnicas de comunicacion y sistemas de empresas manejadas

por internet que sustenten la realizacion de este proyecto.

» Recopilar informacion de conceptos fundamentales de disefio floral, cultivo de flores, sus tempo-

radas y tendencias de disefio para fundamentar y brindar informacion certera dentro del catalogo.

» Recolectar fotografias de todos los disefios florales que se vayan a incluir en el catadlogo para

presentar el producto real al grupo objetivo y de esta forma sea més atractivo el producto.

 Diagramar todos los elementos (fotografias, informacidon general sobre los disefios florales, da-
tos de contacto, detalles de los disefos, precios) de forma elegante, dindmica y sencilla para un

desplazamiento descansado de la vista del cliente.
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CAPITULO IV - MARCO DE REFERENCIA

4.1 Informacion general del cliente

Nombre de la institucion

FLORISTERIA CASA BORGONA S.A.

Sitio web

www.casaborgona.com

Fan page

www.facebook.com/floristeriacasaborgonia

Correo electronico

floristeriacasaborgonia@gmail.com

Teléfono

4769 5478

Historia

ot MARCO DE REFERENCIA

Arturo Monzon y su socio tenian el capital necesario para iniciar un negocio propio y comenzaron

con la FLORISTERIA CASA BORGONA en el afio 2011. Arturo Monzon agregd nuevos estudios

a su carrera como Disefiador Grafico y Decorador de Interiores, ingresando a la Escuela Iberoame-

ricana de Arte Floral, en donde aprendio y perfeccion6 las distintas técnicas del disefio floral. De

esta manera actualizan constantemente sus disenos florales basandose en las Gltimas tendencias a

nivel nacional e internacional, en la industria de las flores.

La FLORISTERIA CASA BORGONA buscé desde su inicio ser floristeria distinguida y muy

elegante, por lo que en su nombre no colocarian las palabras flor, flower, o el nombre de alguna de
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ellas. Sin embargo, se interesaron por su color. El color borgoia, ademas de ser uno de los mas
clasicos entre todas las rosas, por derivarse del color rojo y del violeta, atrae poderes misticos, de
vanguardia, realeza, pasion, ademas de ser un estado de Francia en donde estdn los mejores viie-
dos a nivel mundial, el suplemento perfecto de las flores. Sencillamente en su slogan la FLORIS-

TERIA CASA BORGONA expresa su esencia: “La Casa del Alto Disefio Floral”.

En sus inicios, la FLORISTERIA CASA BORGONA se encontraba ubicada en la Calzada Roo-
sevelt 29-60 C.C. Mega Centro zona 7, interior, Ciudad de Guatemala. Atendia a los clientes en
horario de lunes a sabado de 09:00 a 20:00 horas y domingos de 10:00 a 19:00 horas, contaban con
estacionamiento por estar dentro de un centro comercial. Los clientes, ademads, podian contactarse

con la Floristeria por medio de teléfonos, cuenta en Facebook y correo electronico.

Por razones econdémicas, desistieron de la idea de rentar el quiosco donde se encontraban porque,
lejos de ser una herramienta de ayuda, estaba absorbiendo mas gastos de los que se tenian estima-

dos. Actualmente su area de produccion se encuentra ubicada en la 24 calle 6-05 Zona 7 Mixco.

Uno de los objetivos de la FLORISTERIA CASA BORGONA es crear un sistema de trabajo donde
no necesariamente se requiera la presencia fisica de alguno de ellos para realizar las actividades de
venta y distribucion de los productos de la floristeria. Esta es la razon primordial por la que Arturo
y su socio reciben pedidos por medio de internet y contratan personal solamente los dias en los

que necesiten cubrir eventos.

Desde el inicio se gener6 la idea de utilizar el mdximo potencial del internet y las redes sociales
(Facebook, sitio web, blogs, entre otros), para dar a conocer el producto de la FLORISTERIA
CASA BORGONA.

Para el Dia de la Madre durante el afio 2013, se disei6 exclusivamente para esta ocasion un pe-

quefio catdlogo con disefios afines a la celebracion, que se difundi6é mediante correos electronicos;
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se cred, ademads, una pequefia campaiia difundida también via correos electronicos, en la que se
involucraba al cliente por medio de retos propuestos por la floristeria, para alcanzar mejor calidad
de vida. Constaba de una serie de consejos o “empujones” para hacer cosas diferentes que le dieran
un toque diferente a los dias de sus clientes y al mismo tiempo se publicaban los disefios florales

como un complemento perfecto al completar los retos.

En este momento, como se menciond, la FLORISTERIA CASA BORGONA se di6 a conocer uti-
lizando el internet con el fin de entrar en contacto directo con los clientes potenciales, convertirlos
en clientes y fidelizarlos, de la misma forma mantener informados a los clientes que ya son fieles

al producto.

Antecedentes de diseno
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* Catalogo Dia de la Madre 2013
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Competencia
Florerias Online
Oftrece un servicio de entrega de arreglos florales en distintos paises. Su sitio web es http://flores.

floreriasonline.com/home.php?idioma=castellano.

Flores En
Es una empresa dedicada a la entrega de arreglos florales en diferentes paises también, siendo uno
de ellos Guatemala, su sitio web es http://www.floresen.com/guatemala/floristerias-guatemala.

aspx

Capeiros
17 C 11-68 Z-10 Guatemala, Guatemala | Tel: (502) 23374701 | www.capeiros.com
Arreglos florales, decoracion de bodas, ramos, florigramas, globos, canastas navidefias y decora-

cion de eventos. Servicio a domicilio las 24 hrs.

Fiori
Guatemala, Guatemala | Tel: (502) 66210846 | www.fioriguate.com

Arreglos florales, ramos, florigramas, globos, canastas navidefas y decoracion de eventos. Servi-

cio a domicilio las 24 hrs. Compra en linea.

Floristeria Lechene
Av. Reforma 8-60 z-9 edif. Galerias reforma of.305 Guatemala, Guatemala

Teléfono: (502) 23327382 | www.floristerialechene.com

Blumen
10 C 6-39 Z-9 Guatemala, Guatemala | Teléfono: (502) 23603576 | www.blumen.com.gt
Espuma floral, arboles, follaje, arreglos y decoraciones naturales, herramientas para floristeria y

mucho mas.

-B3-
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Facultad de Ciencias
de la Comunicacién

BRIEF: Es un documento escrito que debe contener toda la informacién necesaria para el desarrollo del
proyecto de graduacioén. Es un instrumento de marcadeo que sirve como la plataforma el cual define los
objetivos de mercadeo y de comunicacion de la organizacion.

DATOS DEL ESTUDIANTE

Nombre del estudiante: Alma Gabriela Castro Escobar

No. de Carné: 09000718 Celular; _ 5879-3395

Email: gabyce612@gmail.com

Proyecto: Disefio de catalogo digital para dar a conocer los productos de

la FLORISTERIA CASA BORGONA.

DATOS DEL CLIENTE (EMPRESA)

Nombre del cliente (empresa): _ FLORISTERIA CASA BORGONA S.A.

Direccion: 24 calle 6-05 Zona 7, Mixco

Email: floristeriacasaborgonia@gmail.com / www.casaborgona.com Tel: 4769-5478

Contacto: Arturo Monzon Celular:  4769-5478

Antecedentes: La floristeria no cuenta con una tienda fisica, por ello se genero la idea de utilizar el

maximo potencial del internet y las redes sociales (Facebook) para dar a conocer sus productos. Para el dia

de la madre (2013) se cre6 un pequeilo catalogo con disefios exclusivos para la ocasion, el cual se viralizd

mediante correos electronicos al igual que una campaiia con la tematica de realizar retos propuestos por

la floristeria, donde se motivaba al cliente y al mismo tiempo promocionaban los disefios florales.

Oportunidad identificada: La floristeria no cuenta con un catalogo digital que contenga sus productos

incluyendo sus precios y detalles para difundirlo via internet. Como solucion a la problematica se disefiara

un catdlogo digital mediante la implementacion de la comunicacion y el disefio.
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DATOS DEL CLIENTE (EMPRESA)

Mision: Ser portadores de felicidad y belleza hacia la sociedad por medio de arreglos florales para los

guatemaltecos, prestando servicios con alto disefo floral, a través de todos los medios disponibles,

brindando un servicio distintivo y de categoria.

Vision: Posicionarse en el mercado guatemalteco como la floristeria de primera opcion caracterizandonos

por ser una empresa de excelente reputacion y prestigio al servicio de Guatemala.

Delimitacidon geografica: Al norte colinda con Ciudad Quetzal, al sur con Villa Nueva, al este con

Guatemala y al oeste con San Lucas Sacatepéquez.

Grupo objetivo: Guatemaltecos que no cuenten con el suficiente tiempo para visitar floristerias.

Principal beneficio al grupo objetivo: Facilitar la consulta de informacion de la floristeria digitalmente.

Competencia: Florerias Online, Flores En, Capeiros, Fiori entre otras.

Posicionamiento: La Casa del alto Diseno Floral.

Factores de diferenciacion: El catalogo digital podra ser descargado y consultado en el momento

que el cliente lo necesite.

Objetivo de mercadeo: Posicionar a la FLORISTERIA CASA BORGONA en el mercado guatemalteco

como la mejor opcion de disefio floral, creando una relacion duradera con los clientes.

Objetivo de comunicacion: Dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BORGONA por

medio de un catalogo digital para incrementar sus ventas.

Mensajes claves a comunicar; Informacién general de la empresa, detalles del producto, datos

interesantes relacionados con las flores y sus cuidados, informacion para contactarse con la empresa.

Estrategia de comunicacion: Desarrollar un catalogo digital para dar a conocer los productos que

ofrece la FLORISTERIA CASA BORGONA, de una forma inmediata y viral.

Reto del disefio y trascendencia: Elaborar un catalogo digital que logre atraer la atencion y el interés

através de imagenes y un disefio de alto nivel.
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Materiales a realizar: Catélogo digital de los productos.

Presupuesto: El Profesional de la Comunicacion y el Disefio, Alma Gabriela Castro Escobar donara el

disefio de este catalogo digital, cantidad que asciende a Q. 13,140.90. Por su parte, la FLORISTERIA

CASA BORGONA cuenta con una pagina web y cuenta en Facebook, que posibilitan la difusion y

viralizacion de este catdlogo digital, por lo tanto no incurrird en gastos adicionales

DATOS DEL LOGOTIPO

Colores: Full color.

Tipografia: Century Gothic y Algerian con modificaciones.

Forma: Logotipo compuesto a base de textos, ornamentos florales estilo barroco.

LOGOTIPO

FLORISTERIA

CASA
BOoRGONA:
%\@5@9/3*5
La casa del alto disefio floral

Fecha: Guatemala, marzo 2014.
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conuny- DEFINICION DEL GRUPO OBJETIVO

CAPITULO V - DEFINICION DEL GRUPO OBJETIVO

5.1 Perfil geografico

La Ciudad de Guatemala, cuyo nombre oficial es Nueva Guatemala de la Asuncion, es la capital
de la Republica de Guatemala. La ciudad se encuentra localizada en el 4rea sur-centro del pais y
cuenta con gran cantidad de areas verdes. De acuerdo con el ultimo censo realizado en la ciudad,
habitan 1.149.107 personas, pero considerando su area metropolitana de acuerdo al Instituto Na-
cional de Estadistica, alcanza un estimado de 4.103.865 habitantes para 2012, que la convierte en

la aglomeracion urbana més poblada y extensa de América Central.

Guatemala es un departamento al sur de la Republica de Guatemala. Su capital es la Ciudad de
Guatemala. Limita al norte con el departamento de Baja Verapaz, al noreste con el departamento de
El Progreso, al este con el departamento de Jalapa, al sudeste con el departamento de Santa Rosa,
al sudoeste con el departamento de Escuintla, al oeste con los departamentos de Sacatepéquez y

Chimaltenango y al noroeste con el departamento de El Quiché. Su superficie es de 2.126 km?.

Laregion con un clima subtropical de tierras altas y es generalmente muy suave, casi primaveral,

a lo largo del afio.

La ciudad, abarca aproximadamente un area de 996 km?, tiene una altitud de 1.500 metros, latitud

de 14° 37’ 15” N y una longitud: 90° 31° 36” O.

5.2 Perfil demografico

El grupo objetivo de la FLORISTERIA CASA BORGONA abarca la region central del municipio
de Guatemala del departamento de Guatemala. El producto esta enfocado a todo publico con dis-

tintas ocupaciones.



Género: Hombres y mujeres.

Edades: Entre 20 y 45 anos de edad

Nivel socioeconémico: B, C+y C.

Nacionalidad: Guatemaltecos y extranjeros

conuny- DEFINICION DEL GRUPO OBJETIVO

CARACTERISTICAS NIVEL B NIVEL C+ NIVEL C
: Superior, Licenciatura, - . - Su periar,
EDUCACION Maestria, Doctorado Superior, Licenciatura, Licenciatura,
. Empresario, Ejecutives de alto Ejecutivo medio Eée”c]lél:gighte
DESEMPENO E';?T;Fggﬁfemal‘ comerciante, vendedor  |vendedor,
dependiente
INGRESO MEN SUAL Fiso Q45 mil Piso Q20 mil Q12 mil
Casa/departamento de lujo, Casaldepartamento
o popedad franasds -4 | efiada  nancado, 23| Coseepataneni,
VIVIENDA salas, panfry. alacena. 1 recamaras._E-ﬁ bafios, 1 1-2 recamaras, 1-2
L . sala, estudio area de ~
estudio area de servicio s bafios, sala, garage
separada, garage para 2-4 SeTVICIO, garage para 2 para 2 vehiculos
vehiculos vehiculos
OTRAS Sitios/terrenos condominios Sitiosfterrenos interior
PROPIEDADES cerca de costas por herencias
PERSONAL DE 1-2 personas de tiempo . .
SERVICIOS completo, chofer Por dia Fordia, eventual

EDUCACION GRUPO

Hijos menores colegios
privados caros, mayores en U
local, post grado extranjero

Hijos menores colegios
privados, mayares en U
privadas y post grado
extranjero con beca

Hijos menores
colegios privados,
mayores en L estatal

Autos de 2-3 afios,

Autos compactos de 3-5

Auto compacto de 4-

salud

POSESIONE S asegurados contra todo afios, asegurados por . :
riesgn. 4x4, Van, moto Fir1ar1cier:a£I i 5 afios, sin seguro
2 tel, minimo, cel cada
miembro de la familia, Direct |1 tel, minimo, 1-2 cel,
TV, internet dedicada, cable, 2 | cable, internet dedicada, e
BIENES DE equipos de audio, 3TV, 1 equipo de audio, 2 TV, :.;E:é n::,;::?;c'é 11:%%"
COMODIDAD planas o plasma, maquinas de | maquina de lavar ropa, clectrodomésticas
lavar secar, platos ropa. computadorafamilia basicos
computadora, internet porton | electrodomésticos
eléctrico y todos los basicos
electrodomé sticos
DIVERSION Clubes privados, vacaciones | Cine, CC, pargues Cine, CC, parques
en el interior o exterior tematicos locales, tematicos locales,
} 1-2 ctas Q monetarios
Bsfﬁéﬂﬂcd%ss 2-3 ctas Q monetarios y ahorro, Plazo fijo, 1-2 TYC 1 cta Q@ monetarios y
ahorro, Plazo fijo, TC intl, intl S Bt h 17C local
FINANCIEROS  |Seguros y ctas en USS Intl, SEgurD colectvo ahorro, oea

(Fuente de informacion: Niveles Socioeconémicos Sigma Dos de Guatemala)
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Se establece que el grupo objetivo responde a los siguientes comportamientos segun 4 principales

Perfil psicografico

indicadores del estilo de vida:
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Personalidad: Por su estatus econémico, podemos definir que el grupo objetivo muestra los si-

guientes rasgos de personalidad:

. Trabajadores
. Proactivos

. Detallistas

. Curiosos

. Exigentes

. Amables

. Sociables

Actividades: La mayor parte de su tiempo lo invierten en actividades laborales o estudiantiles que
realizan al utilizar dispositivos electronicos (computadoras, celulares, tablets, iphone, etc.) estando
de esta forma conectados a las redes sociales y al internet todo el tiempo. Disfrutan de los tiempos
de ocio (ver television, ir al cine, visitar los centros comerciales, centros recreativos, areas verdes,

salones de belleza, entre otros).

Intereses: Manifiestan gusto por la musica, el deporte, la moda y las actividades de ocio, princi-

palmente las relacionadas con el internet y las redes sociales.

Opiniones: Por su posicion econdémica tienen preferencia en productos de buena calidad a precio
justo, tienen particular predileccion por articulos de ocio, comestibles, tecnologia y accesorios

de moda.

5.4 Perfil conductual

El grupo objetivo muestra una marcada tendencia a cambiar de proveedor de forma inmediata

en caso de que su producto no satisfaga todas sus necesidades en reiteradas ocasiones, siendo
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bastante exigentes en las expectativas hacia una empresa o servicio. Esto también se relaciona a la
facilidad en que el publico objetivo se deja influir por criticas y comentarios de los miembros de

su grupo social en base a la competencia.

El consumidor busca siempre un producto de calidad a un precio justo, esto se relaciona estrecha-

mente con el servicio que se le presta al momento de realizar su compra.

La frecuencia de consumo del producto se clasifica como media dado a que en fechas especiales
existe mayor demanda, tales como cumpleafos, dia de la madre, celebracion de profesiones (dia

de la secretaria por ejemplo), funerales, celebraciones en iglesias, etc.

-31-
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CAPITULO VI - MARCO TEORICO

Dentro de este capitulo definiremos conceptos relacionados con el proyecto, que respaldan y fun-

damentan el marco tedrico.

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio

Para desarrollar el Catalogo Digital, es conveniente tener presente toda la informacion tedrica
conceptual, que se conjuga para dar a conocer los productos que ofrece la FLORISTERIA CASA
BORGONA, considerando a la floristeria con todos sus componentes para alcanzar los objetivos

propuestos.

6.1.1 Empresa:

El concepto de empresa revela un trasfondo filosofico que permite conocer la importancia que
tienen —ademas de las actividades que se realizan y los recursos que se utilizan— las “personas”

y sus “conversaciones” en el funcionamiento de toda empresa.

Concepto de Empresa, seguin expertos en la materia:

 Para Idalberto Chiavenato, autor del libro “Iniciacion a la Organizacion y Técnica Comercial”,
la empresa “es una organizacion social que utiliza una gran variedad de recursos para alcanzar
determinados objetivos”. Explicando este concepto, el autor menciona que la empresa “es una
organizacion social por ser una asociacion de personas para la explotacion de un negocio y que
tiene por fin un determinado objetivo, que puede ser el lucro o la atencion de una necesidad so-

cial”.

» Segun Zoilo Pallares, Diego Romero y Manuel Herrera, autores del libro “Hacer Empresa: Un

Reto”, la empresa se la puede considerar como “un sistema dentro del cual una persona o grupo
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de personas desarrollan un conjunto de actividades encaminadas a la produccion y/o distribucion

de bienes y/o servicios, enmarcados en un objeto social determinado”.

 Para Lair Ribeiro, autor del libro “Generar Beneficios”, una empresa es “solo una conversacion,
un didlogo que existe y se perpetia a través del lenguaje usado por quienes la componen”. Este
concepto se apoya en la afirmacion de Rafael Echeverria, autor del libro “Ontologia del Lengua-
- . . , e .
je”, donde menciona que las organizaciones son fendomenos linguisticos “unidades construidas
a partir de conversaciones especificas que estan basadas en la capacidad de los seres humanos
para efectuar compromisos mutuos cuando se comunican entre si. (Por tanto), una empresa es
una red estable de conversaciones. Si se quiere comprender una empresa, se debe examinar las

conversaciones que la constituyeron en el pasado y las que la constituyen en la actualidad”.

En ese sentido, segiin Lair Ribeiro, si una empresa “cambia de localizacion, de producto o de per-
sonal sin cambiar de conversacion, la misma empresa subsiste. La empresa solo cambiara cuando

cambie su estructura conversacional. jEl lenguaje crea la realidad!
En sintesis, y en base a los anteriores conceptos, definimos el siguiente concepto de empresa:

La empresa es una organizacion social que realiza un conjunto de actividades y utiliza una gran
variedad de recursos (financieros, materiales, tecnologicos y humanos) para lograr determinados
objetivos, como la satisfaccion de una necesidad o deseo de su mercado meta con la finalidad de
lucrar o no; y que es construida a partir de conversaciones especificas basadas en compromisos

mutuos entre las personas que la conforman.

Caracteristicas:

 Cuenta con recursos humanos, de capital, técnicos y financieros.

 Realiza actividades economicas referentes a la produccion, distribucion de bienes y servicios

que satisfacen necesidades humanas.
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» Combina factores de produccion a través de los procesos de trabajo, de las relaciones técnicas
y sociales de la produccion.

* Planea sus actividades de acuerdo a los objetivos que desean alcanzar.

* Es una organizacion social muy importante que forma parte del ambiente econdmico y social
de un pais.

 Es un instrumento muy importante del proceso de crecimiento y desarrollo econdmico y social.

* Para sobrevivir debe de competir con otras empresas, lo que exige: modernizacion, racionaliza-

cion y programacion.

El modelo de desarrollo empresarial reposa sobre las nociones de riesgo, beneficio y mercado.

* Es el lugar donde se desarrollan y combinan el capital y el trabajo, mediante la administracion,
coordinacion e integracion que es una funcion de la organizacion.

» La competencia y la evolucion industrial promueven el funcionamiento eficiente de la empresa.

» Se encuentra influenciada por todo lo que suceda en el medio ambiente natural, social, econo-

mico y politico, al mismo tiempo que su actividad repercute en la propia dinamica social.

( Como se puede aplicar este concepto en una empresa?

1. Crear, desarrollar y dar a conocer el sistema de la empresa a todos los integrantes: Si bien, se
dice que una empresa es un sistema en si (porque estd conformado por un conjunto de elementos
que actian e interactiian de forma dindmica entre si para alcanzar uno o mas objetivos), es preciso
recordar que éste debe ser creado, desarrollado y comunicado adecuadamente a los integrantes de

la empresa, de tal forma que todos conozcan como funciona el sistema en el que son parte activa.

2. Concientizar a cada miembro de la empresa acerca de que la misma es una organizacion social,
que es una asociacion de personas regulada por un conjunto de normas y en el que cada miembro
cumple una determinada funcion para lograr los objetivos fijados. Teniendo en cuenta esta defini-
cion, es fundamental que cada persona que conforma la empresa esté consciente de lo importante
que es cumplir tres reglas basicas: 1) Realizar adecuadamente las funciones que le han sido asig-

nadas porque son parte de un “conjunto global de funciones” que apuntan al logro de los objetivos
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fijados. 2) Cumplir con las normas y politicas establecidas para coadyuvar a la preservacion del
orden en la empresa. 3) Relacionarse adecuadamente con las personas del entorno interno (compa-
fieros de trabajo) y externo (como, clientes y proveedores) para coadyuvar activamente al mejora-

miento o preservacion del clima laboral.

3. Administrar adecuadamente cada recurso de la empresa: Los recursos son los medios o el con-
junto de elementos que se utilizan para lograr los objetivos fijados. Por tanto, es muy importante
que cada miembro de la empresa esté consciente de la importancia de planificar, utilizar y controlar
apropiadamente cada recurso de la empresa que le ha sido confiado, porque de esa manera, contri-

buira al logro de los objetivos establecidos.

4. Guiar positivamente las conversaciones que se dan en la empresa: Una conversacion es la ac-
cion y efecto de hablar familiarmente con otra u otras personas. Las conversaciones pueden ser
positivas (por ejemplo, cuando son constructivas y estan basadas en la busqueda de soluciones e
ideas para lograr buenos resultados, lo cual, es un claro indicativo de que la organizacion va por
buen camino) o negativas (como sucede si una buena parte de las conversaciones estdn basadas
en el rumor, el chisme y la intriga, lo que es un indicativo de que la empresa esta enferma y que
requiere de cambios urgentes para evitar un final que puede ser tragico). Por ello, es tarea de los
directivos de la empresa el guiar las conversaciones entre los miembros dando el ejemplo en todas

las conversaciones que sostienen.

5. Incentivar los compromisos que contribuyen positivamente al mejoramiento de la empresa: Los
compromisos son obligaciones que contraen las personas con otras y con la misma empresa. Por
tanto, la direccion debe incentivar aquellos compromisos que sean positivos para toda la empresa.
Por ejemplo, otorgando premios a los miembros que realicen adecuadamente sus funciones, que
cumplan las normas y politicas de la empresa, y coadyuven al mantenimiento o mejoramiento del

clima laboral.
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Tlustracion: Empresa de Comunicacion
Recuperada de: http://apertia-consulting.com/terminos-consultoria/comunicacion-interna-en-una-empresa/gmx-niv113-con136.htm

6.1.2 Sociedad an6nima:

La constitucion de una sociedad anonima debe hacerse mediante escritura publica con el cumpli-
miento de los requisitos minimos formales establecidos en la Ley de Sociedades de Capital, tam-
bién se ha de tener en cuenta el Reglamento del Registro Mercantil ya que se requiere la inscrip-

cion en el Registro Mercantil, y posteriormente se procedera a su publicacion en el Diario Oficial.

Una sociedad anonima es una entidad juridica cuya existencia se distingue de la de su propietario.
Sus titulares participan del capital social mediante acciones que les confieren derechos econdmicos
y politicos. Las acciones se diferencian entre si segun las potestades que confieren o por su valor

nominal.

Junta General de Accionistas: También denominada Asamblea General de Socios, es la encargada,
entre otras funciones, de elegir a los administradores de la sociedad, pero todo eso en un plazo de
dos meses. Es la reunion de los accionistas de la sociedad y es el 6rgano méximo de esta. Ante ella
pueden actuar los accionistas por si mismos o representados mediante poder otorgado por docu-

mentos publicos o privados

-38-
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Administradores de la sociedad: La sociedad anonima, para su vida diaria, necesita de valerse de
un 0rgano ejecutivo y representativo a la vez, que lleve a cabo la gestion cotidiana de la sociedad
y la represente en sus relaciones juridicas con terceros. La estructura del 6rgano de administracion
de una sociedad constituye una de las menciones mas importantes de los estatutos. En general,
los ordenamientos juridicos permiten que cada sociedad pueda organizar su administracion de la
forma que estime mas conveniente, no impone una estructura rigida y predetermina al érgano ad-

ministrativo y faculta a los estatutos para decantarse entre varias formas alternativas.

Las formas habitualmente permitidas son:

* Administrador tnico

* Varios administradores solidarios

* Dos administradores conjuntos

» Un Consejo de administracion, también denominado Directorio, o Junta Directiva.

e Administrador Socioecondmico

Para proceder a la constitucién de una sociedad anonima se requiere cumplir una serie de requi-
sitos establecidos por el ordenamiento juridico respectivo. Entre ellos, generalmente se incluye,

segun la legislacion en concreto:

1. Un minimo de socios o accionistas, y que cada uno de ellos suscriba una accion por lo menos
(en Espaia se contemplan las sociedades “unipersonales”)
2. Un minimo de capital social o suscripcion de las acciones emitidas

3. La escritura constitutiva de la sociedad anonima con ciertas menciones minimas de este.

En algunos sistemas, las sociedades andnimas pueden constituirse a través de un doble procedi-
miento practico, regulado especificamente por los diferentes intereses juridicos, y constitucion
final de la sociedad; a través de la asamblea constituyente, codigos o leyes mercantiles: Fundacion

simultdnea y Fundacién sucesiva.
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* Fundacion simultanea: bajo este procedimiento la fundacion de la sociedad tiene lugar en un
unico acto en el que concurren todos los socios fundadores, poniendo de relieve su deseo de
constituir una sociedad an6énima.

» Fundacién sucesiva: la constitucion de la sociedad se basa en diferentes etapas o fases, desde
las primeras gestiones realizadas por los promotores, la suscripcion inicial de las participaciones

sociales por parte de las personas fisicas o naturales.

La denominacion de la sociedad andnima suele formarse libremente, pero debe ser necesariamente
distinta de la de cualquiera otra sociedad y suele incluir la frase “Sociedad Andénima”, un equiva-
lente o su abreviatura. Para ciertas areas econémicas u objetos sociales, puede exigirse incluir una
denominacién especial, como por ejemplo “Banco” si la sociedad an6énima tiene ese giro. Cuando
se trate de sociedades cuyas actividades solo pueden desarrollarse, de acuerdo con la ley, por socie-

dades andnimas; el uso de la indicacion o de las siglas es facultativo. Y asi es mejor comprendido.

En Guatemala las sociedades mercantiles estan reguladas por el Codigo de Comercio. Segun este
Codigo, existen cinco tipos de sociedades que pueden constituirse: la sociedad colectiva, la so-
ciedad en comandita simple, la sociedad de responsabilidad limitada, la sociedad anénima y la
sociedad en comandita por acciones. Recientemente con la publicacion de la Ley del Mercado de
Valores y Mercancias, se creo la posibilidad de constituir un nuevo tipo de sociedad mercantil: la

sociedad de inversion.

Fotografia: Sociedad an6nima
Recuperada de: http://fisoclubempresarial.wordpress.com/2012/04/09/fiso-club-empresarialsociedad-anonima-mis-obligaciones-co-
mo-accionista/
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6.1.3 Floricultura:

Es la disciplina de la horticultura orientada al cultivo de flores y plantas ornamentales en forma
industrializada para uso decorativo. Los productores llamados floricultores, producen plantas para
jardin, para su uso por jardineros, paisajistas, decoradores de interiores, venta de flores cortadas
en florerias, para su uso final en florero. Hay que entender a la floricultura como emprendimientos
de produccion masiva de plantas por diferencia con la jardineria. Estos Gltimos son quienes ha-
cen uso de las producciones de los floricultores. Las empresas floricultoras son emprendimientos
comerciales con distinto proceso de complejidad, entre las que se encuentran: las de tipo familiar
de regular dimension y las que alcanzan niveles de altas inversiones por parte de empresas de tipo

corporativo.

La Sociedad Internacional de Ciencias Horticolas, ISHS, con sede en Leuven, Bélgica, retine el
conjunto de las producciones horticolas y tiene a la floricultura como una de sus ramas; realiza
eventos académicos, cientificos y tecnoldgicos y edita publicaciones como: Acta Horticulturae,

Chronica Horticulturae y Scripta Horticulturae.

Los productos de la floricultura son comprados por el floricultor quien las produce en forma masi-
va, con fines comerciales. Los productos tienen alto grado de homogeneidad al adquirir la caracte-
ristica de producto industrial. Es una actividad que se fue alejando de lo artesanal para ir alcanzan-
do procesos tipicos de una industria de produccion de planta y flor ornamental. Otra caracteristica
es que la floricultura mediante tecnologias apropiadas, puede extender los periodos de produccion,
anticipando o retardando el momento del producto terminado por fuera de la fecha natural para esa
region. A tal punto, los medios tecnoldgicos actuales pueden cambiar los momentos de floracion,
que varios de sus productos estan en el mercado durante todo el afio. Esto ocurre porque se crean
ambientes apropiados en invernaderos que modifican las condiciones climaticas y/o se hacen uso
de variedades adaptadas para produccion fuera de fecha natural. Esto consigue tener mercaderias
cuando en la naturaleza de un lugar no se consigue. Es una diferencia notable con la jardineria que

estd limitada generalmente a fechas estacionalizadas.
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Existen mercados de caracter internacional por los cuales lo producido en un lugar, puede llegar a
sitios distantes y hay mercados con transacciones de forma muy organizada, donde los precios y
operatoria se pueden ver en pizarras electronicas o por internet en tiempo real. A nivel local, la dis-
tribucion mayorista llega a centros comerciales o viveristas minoristas, que venden al menudeo o
las expenden para su uso en jardineria, para el mercadeo en floristeria (ramos, etc.). La floricultura
ha encontrado un importante aliciente para su crecimiento a partir de los afios 1970 cuando comen-
76 a crecer en términos mundiales. Un conjunto de tecnologias como la creacion de plésticos para
cubiertas de invernaderos, el riego de precision como el goteo, la incorporacion de abundante y di-
verso equipamiento, instrumental, logistica de movimientos de la mercaderia, el transporte por ve-
hiculos refrigerados de gran tamafo y el avion, la llevaron a ser una actividad de alcance mundial.
Holanda con sus mercados de subastas que llegan a todo el mundo, convirti6 a la floricultura en un
fenomeno transnacional. Hoy dia con el transporte desde Espafia hacia los mercados de Holanda,
se ha encontrado una fuente de produccion de material vegetal que se comercia hacia el interior de
la Union Europea. El fendmeno de la produccion por fuera de los centros consumidores en paises
de sudamérica tales como Ecuador, Colombia y en Africa en diversos paises como Kenya y Zim-
babwe, ha internacionalizado la actividad. Estados Unidos es el destino de gran parte de toda la flor

cortada que produce Colombia, quien se ha convertido en el segundo exportador mundial de flores.

Asimismo, como toda actividad que incorpora tecnologias de manera constante, hace mucho uso
de investigaciones en centros universitarios, institutos y laboratorios de investigacion privados. La
floricultura tiene gran apoyo en el desarrollo del mejoramiento genético mediante el cruzamiento
de plantas y otros recursos, para obtener nuevas variedades. Hoy, practicamente la mayor cantidad
de mejoras u obtenciones genéticas ha quedado en manos de empresas muy grandes de nivel inter-
nacional y aparecen en sus catalogos como novedades. Las empresas obtentoras disponen fechas

para la presentacion anual mediante exhibiciones al efecto.

Productos de la Floricultura: Los cultivos en floricultura incluyen: plantas para uso en canteros

(petunias, violas - pensamientos-, salvias, tagetes, primula, etc); plantas para flor cortada que se



conuni- MARCO TEORICO

vende luego en atados o bunch para ser usadas en la decoracion del ambiente personal, de fiestas,
interiores; ejemplos de flores cortadas: rosa, clavel, crisantemos, gladiolo, lilium, alstroemerias,
lisianthus; plantas de follaje decorativo: potos, dieffembachia, croton; plantas con flor en macetas
para uso final en ese contenedor de buen nivel decorativo: crisantemo, pointsettia -Euphorbia pul-
cherrima-, cyclamen, azaleas, orquideas. La produccion de plantas lefiosas con troncos ramifica-
dos o no, como arboles, arbustos y palmeras, es otra especialidad que contribuye a la floricultura.
La obtencion de plantas en estadio juvenil originadas en semillas, es una actividad creciente y esta
en manos de propagadores. Las plantas de semillas crecen en pequefios potes unitarios pero gene-
ralmente en bandejas celulares, en cajas maniobrables, usualmente dentro de ambientes internos
controlados y vendidos a floricultores para su cultivo hasta planta adulta. El semillero o almaciga
es ahora una comunidad de plantas que crecen cada una, dentro de recipientes individuales. El
conjunto es llamado bandejas multiceldas o bandejas alveoladas, aunque para semillero también se
usan durante un periodo, los alméacigos comunitarios tradicionales tipo cajon rectangular de fondo
plano. Las plantas llamadas bulbosas permiten producir flores cortadas, plantas en macetas y plan-
tas para jardin a partir de tallos modificados subterraneos. Ejemplos: iris, tulipan, lilium, narcisos,
fresias, sparaxis, nardos (Polianthes), dalias, jacintos. El crisantemo es la planta perenne de jardin

mas vendida en EE.UU.

Las plantas de flor para macetas muy vendidas son: poinsetias, orquideas, crisantemos, azaleas.

Las flores de corte se venden en manojos, en bouquets con follaje verde de corte u otras flores
acompafiantes. Esta produccion es especifica, pertenece también a lo que hoy se llama industria
de flores de corte y plantas. El trabajo en el area de flores y de plantas, emplea aspectos especiales
de la floricultura, como el espaciamiento, pinzado, poda, desbrotado, fertilizacion, tutorado, para
una optima cosecha de flores u obtencion de planta en macetas; tratamientos post-cosecha como
los quimicos, almacenaje en agua y frio, preservacion, empaque. En Australia y Sudafrica, algunas

especies se cosechan silvestres para el mercado de flores de corte.
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Fotografia: Floricultura
Recuperada de: http://movil.eluniversaledomex.mx/home/notal 3065.html

6.1.4 Borgona:

Es una region de Francia, situada al centro-noreste del pais y que agrupa a los departamentos de
Yonne, Cote-d’Or, Nievre y Sadne-et-Loire. La capital de Borgofia es Dijon. Conviene, no obs-
tante, distinguir entre Burgundia y Borgofia. Burgundia es el nombre de un reino germanico que
durd hasta el afio 534, mientras que Borgofia se aplica a una provincia del reino de los francos que
ocupaba aproximadamente el mismo territorio que Burgundia, por lo que este mismo nombre es el

utilizado para denominar a la region de Francia en la actualidad.

Vifiedo de Borgofia:El vifiedo de Borgona es una region vinicola de Francia que se extiende por la
region homonima, al este de Francia, al norte del valle del Rédano. El vifiedo borgofion se extien-
de a lo largo de 250 kilometros desde el norte de Chablis al sur de la region de Macon. Sus vinos,
junto con el de Burdeos y el champan, se encuentran entre los mas prestigiosos de Francia y del
mundo, con cinco appellations d’origines controlées (AOC): 33 denominaciones grands crus, 562
denominaciones premiers crus, 44 denominaciones municipales o villages y 23 denominaciones
regionales y semi regionales. Borgofia produce vinos tintos, a base de uvas pinot noir y de gamay
y vinos blancos, a base de cepas chardonnay y aligoté. También se producen pequefias cantida-
des de vino rosado y vino espumoso. Sobre cerca de de 25800 hectareas, producen una media de

1,500.000 hectolitros de vino.
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Fotografia: Borgoa (region)
Recuperada de: http://www.ambafrance-ve.org/?diapo-esp

COLOR BORGONA

Borgona es la denominacion colectiva de los colores llamados blanco chardonnay, blanco de Cha-
blis, tinto borgofia, tinto beaujolais, tinto de Coulanges y tinto de Irancy, que corresponden a las
coloraciones de varios vinos producidos en la region francesa de Borgona. Estos colores estan
comprendidos en los acervos iconolingiiisticos tradicionales de la cultura europea y, especialmen-
te, de la francesa. En idioma inglés, el color borgofia (burgundy) denota exclusivamente coloracio-
nes rojo oscuras con variantes purpureas, castafias o griseas, es decir, similares a las del vino tinto.

Esta ltima es la acepcion mas popular.

Usos: En relacion con la acepcion popular del color borgofia:

Es muy utilizado en la moda, tanto masculina como femenina, asi como en mobiliario y tapiceria.

Imagen: Borgoa (color)
Autor de imagen: Gabriela Castro



conuni- MARCO TEORICO

6.1.5 Diseifio floral:

El disefio floral o arte floral es el arte de tomar materiales florales y no florales tales como flores,
plantas y/o accesorios con caracteristicas decorativas especiales por si mismos y unirlos para crear
composiciones balanceadas y agradables con fin especifico, por lo general la expresion de algun
sentimiento o emocién o la decoracion de algiin espacio en especial. Se han encontrado eviden-
cias de trabajos con flores debidamente bien realizados en tiempos tan antiguos como las culturas
del antiguo Egipto, roma o Grecia entre otros. Asi como muestras claras de sus usos, tradiciones

y teorias en las milenarias culturas asiaticas (Sacalis, Dr. John N. The History of Floral Design).

Usualmente los términos “disefio floral” y “floristeria” se consideran sinébnimos, sin embargo se
reconoce como floristeria al lugar donde se venden las flores o trabajos florales al detalle y don-
de usualmente trabajan el florista y el disefiador floral, y al disefio floral como el arte en si o el
estudio y desarrollo del mismo. Entre los trabajos realizados en la actualidad por los disefiadores
florales se encuentran trabajos para venta al detalle en floristerias o tiendas de regalos como arre-
glos florales en bases diferentes (floreros, canastas y otros contenedores) o ramos de flores y otras
composiciones similares, decoracion de eventos tales como bodas, fiestas de quince afios, inaugu-
raciones, graduaciones y mas, ambientacion de espacios y realizacion de accesorios de vestuario
con flores, también llamado bisuteria floral y muchos mas. Todo esto se realiza tanto con flores de
corte, follajes, hierbas, y otros materiales naturales, artificiales o deshidratados asi como accesorio

y material de decoracion.

Profesionalmente los disefios florales, arreglos o decoraciones incorporan los elementos del disefio
floral: linea, forma, espacio, textura y color y los principios del disefio floral: balance, proporcion,
ritmo, contraste, armonia y unidad. Jim Morley, ed (1994) (en Espaiol). Manual de disefio floral
Profesional. AFS Education Center y Smithers Oasis. ISBN 0-944074-03-3. A la persona que se
desarrolla en esta 4rea se le conoce como disefiador floral aunque en muchos paises se ha genera-

lizado el nombre de florista o decorador.



conuni- MARCO TEORICO

En este ultimo aspecto sin embargo, actualmente se ha establecido una diferencia importante entre
el término disefiador floral refiriéndose a una persona que posee grado de escolaridad mayor en
el campo del disefio floral habiendo tomado cursos y talleres tanto en universidades o escuelas
reconocidas en este campo como con disefiadores de experiencia en el area y eventualmente com-
binandolas con estudios en areas de arte y decoracion como disefio de interiores, artes plasticas,
arquitectura etc. Y aplicando el término florista a las personas que sin haber tomado cursos o
especializaciones en el area de disefio floral poseen la experiencia y habilidades artisticas que le

permiten desarrollarse en su trabajo.

Existen muchos estilos de disefio floral. Los disefios orientales, occidentales y estilos europeos
han influenciado la industria floral comercial al dia de hoy. El ikebana es un estilo oriental japonés
de diseno floral que incorpora los tres principales elementos: el cielo, el hombre y la tierra. En
contraste el estilo europeo enfatiza en el color y la variedad de materiales botanicos en trabajos
masivos o de multiples flores, por otro lado el disefio occidental histéricamente se ha caracteriza-
do por estilos de arreglos simétricos o asimétricos y horizontales o verticales principalmente. Sin
embargo, con la globalizacion del comercio y los ultimos avances en la comunicacion vemos hoy

en dia cada vez mas mezclas de estas tendencias, principalmente en Europa y América.

Adicionalmente a los arreglos de flores, que se utilizan generalmente para regalar en fechas tales
como cumpleafios y aniversarios o motivos especiales como amor, amistad o luto, el arte del di-
sefo floral incluye la elaboracion de coronas, guirnaldas, decoracion de eventos, ambientacion,
boutonnieres, corsages, y mucho mas. Creaciones permanentes o de larga duraciéon son utilizadas
hoy en dia incluyendo materiales deshidratados como cortezas, madera, flores deshidratadas, hojas
y materiales preservados, asi como aquellos materiales artificiales que asemejen una flor o follaje
natural, fabricados en materiales como tela, plastico, fibras, latex, etc., convirtiéndose actualmente
esta drea en una extension cada vez mas comun del disefio floral y poniendo su principal importan-

cia en el hecho de que duran mas tiempo y no dependen de las estaciones climaticas.
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Escuelas de disefio floral

El incremento de instituciones que proveen entrenamiento en disefo floral se ha expandido en
muchas universidades, asi como en escuelas de disefio floral certificadas alrededor del mundo. De
igual manera muchos disefiadores florales con vasta experiencia en su area dedican parte de su
tiempo a impartir cursos o talleres tanto en sus lugares de trabajo como en otras ciudades. Es cada
vez mas comun encontrar en algunas ciudades seminarios, cursos y ferias dedicadas al tema de la

floristeria y el disefo floral.

Tipos de disefio floral (en inglés)

* bouquet ¢ boutonniére ¢ corsage < festoon ¢ garland ¢ ikebana ¢ nosegay ¢ wreath

Disenadores florales reconocidos en Latinoamérica

. Mauricio Castaneda . Mario Antonelli

Fotogratia: Diseflo floral
Recuperado de: http://micrositios.todamorelia.com/dartvivero
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6.1.6 Importacion:

En economia, la importacion es el transporte legitimo de bienes y servicios nacionales exportados
por un pais, pretendidos para el uso o consumo interno de otro pais. Las importaciones pueden ser
cualquier producto o servicio recibido dentro de la frontera de un Estado con propdsitos comercia-

les. Las importaciones son generalmente llevadas a cabo bajo condiciones especificas.

Efectos favorables y desfavorables: Las importaciones permiten a los agentes economicos adquirir
productos que en su pais no se producen, o mas baratos, o de mayor calidad, beneficidndolos como

consumidores.

La importacion es cuando un pais le compra productos a otro. Al realizarse importaciones de pro-
ductos mas baratos, automaticamente se esté liberando dinero para que los agentes ahorren, invier-
tan o gasten en nuevos productos, aumentando las herramientas para la produccion y la riqueza de

la poblacion.

Pero por otro lado, las importaciones aumentan la competencia sobre la industria local del pais
importador. Las industrias de los paises exportadores pueden tener mejores condiciones de pro-
duccion mas favorables (poblacion laboral altamente calificada, mayor desarrollo tecnolédgico y/o
mejor infraestructura) o costos salariales menores (por el pago de bajos salarios a los trabajadores
del pais exportador), segun algunos economistas, perjudicando la economia interna en su mercado

laboral.

Importaciones y balanza comercial: La balanza comercial se define como el valor monetario de los
bienes exportados menos los bienes importados, y por lo tanto se considera positiva cuando las ex-
portaciones superan a las importaciones, y negativa cuando se importa mas de los que se exporta.
Existe una relacion estrecha entre el ahorro nacional, la inversidon nacional y la balanza comercial.

Teniendo en cuenta los componentes agregados del PIB:
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PIB {pm}=C+I1+G+X-M)\

Donde PIBpm es el producto interior bruto contabilizado en precios de mercado, C es valor total
del los bienes consumidos, I la formacion bruta de capital (inversion),G el gasto de gobierno o
consumo publico, X el valor de las exportaciones y M el valor de las importaciones. A partir de la

1dentidad anterior es trivial derivar la identidad fundamental de la contabilidad nacional:

A-1=X-M ahorro - inversiones = exportaciones - importaciones

Tlustracion: Importacion
Recuperado de: http://oliviacastrocranwell.wordpress.com/2013/05/20/trabas-a-la-importacion-de-implantes-cocleares/

6.1.7 Agua:

Del latin aqua, el agua es una sustancia cuyas moléculas estan compuestas por un atomo de oxi-
geno y dos atomos de hidrogeno. Se trata de un liquido inodoro (sin olor), insipido (sin sabor)
e incoloro (sin color), aunque también puede hallarse en estado solido (cuando se conoce como
hielo) o en estado gaseoso (vapor). El agua es el componente que aparece con mayor abundancia
en la superficie terrestre (cubre cerca del 71% de la corteza de la Tierra). Forma los océanos, los
rios y las lluvias, ademas de ser parte constituyente de todos los organismos vivos. La circulacion
del agua en los ecosistemas se produce a través de un ciclo que consiste en la evaporacion o trans-

piracion, la precipitacion y el desplazamiento hacia el mar.
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Se conoce como agua dulce al agua que contiene una cantidad minima de sales disueltas (a diferen-
cia del agua de mar, que es salada). A través de un proceso de potabilizacion, el ser humano logra
convertir el agua dulce en agua potable, es decir, apta para el consumo gracias al valor equilibrado

de sus minerales.

El agua mineral, por su parte, es el agua que contiene minerales y otras sustancias disueltas, de
modo tal que se le agregue un valor terapéutico o se altere el sabor. Este tipo de agua es el que se
comercializa envasado en todo el mundo para el consumo humano. Es importante destacar que la
escasez de agua potable en numerosas regiones del planeta genera mas de 5 millones de muertes

al afio.
Entre otras, el agua pura tiene las siguientes caracteristicas:

. Incolora, inodora e insipida.
. Densidad: 1 g/cm3 a 4°C
. Punto de fusion: 0°C

. Punto de ebullicion: 100 °C.

. Constante dieléctrica: 78,3
. pH=7
. Conductividad eléctrica muy baja y Resistividad muy alta.

El agua liquida es incolora, inodora e insipida. En realidad, el agua se considera incolora, pero ana-
lizada con un espectrofotometro se observa una ligera coloracion verde azulada. Aunque el azul

del mar se debe a reflejos del cielo también contribuye esta propiedad del agua.

El resto de propiedades se pueden comprender a partir de dos de las caracteristicas de la molécula
de agua. Una tiene un caracter dipolar y otra propiedad es la disociacion de las moléculas de agua

en protones (H+) e hidroxilos (OH-). Tanto el punto de fusion como el punto de ebullicion son
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anomalos con respecto a los hidruros de la misma serie del oxigeno debido a su caracter dipolar
mas acusado que permite que se produzcan enlaces con puentes de hidrégeno. Debido a esto el
agua presenta unos puntos de fusion y ebullicion més altos que el resto de la serie y se presenta en

la tierra en los tres estados (sélido, liquido y vapor).

La constante dieléctrica alta del agua hace que esta tenga gran capacidad de disolucion de sustan-
cias polares. Asi, con las sustancias cargadas positivamente interactuan las partes negativas de la
molécula de agua (zona del oxigeno) y con las sustancias o partes negativas, interactia la zona
positiva del dipolo. En el agua pura, hay una muy pequefia parte que esta disociada en protones
(H+) e hidroxilos (OH-). Esta cantidad de moléculas de agua disociadas se relacionan con el pH.

El agua pura tiene un pH de 7 que se considera el pH neutro.

La conductividad del agua es muy baja debido a la baja disociacion que presenta. El agua muy
pura practicamente no conduce la electricidad. Sin embargo, el agua que nos encontramos en la
naturaleza tiene siempre otras sustancias disueltas que hacen que su conductividad sea alta y por

tanto consideramos que el agua es un buen conductor de la electricidad.

Estas son algunas de las caracteristicas del agua pura. El agua en la naturaleza, sin embargo no
tiene las caracteristicas descritas anteriormente en los mismos valores que el agua pura, sino que
al incluir otras sustancias por su capacidad de disolucion, transporte, reaccionar con compuestos o

formar estructuras con otras sustancias, ocurre que algiin parametro, varios o todos son diferentes.

Los componentes de aguas naturales, ademas de sustancias de origen mineral incluyen sustancias
organicas procedentes de vegetales, microoganismos, animales. Aunque las aguas naturales tienen
caracteristicas diferentes al agua pura, suelen tener caracteristicas constantes que varian segun las
estaciones, pluviometria, etc. Pero se puede decir que tienen identidad y parametros caracteristi-

COS.
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El agua residual, sin embargo es la que ha sido usada por el ser humano en alguna de sus activi-
dades y que tiene componentes muy diferentes del agua de origen en cantidad o en calidad. Esta
agua residual con esas caracteristicas anormales afecta negativamente al medio receptor y puede
producir graves afecciones al medio ambiente (aguas superficiales, suelo, atmosfera, acuiferos,

mares) y a los seres vivos en general de una u otra forma.

La depuracion de aguas consiste en eliminar los componentes anormales para devolver al agua
caracteristicas similares a las del agua natural o a las del agua del cauce o medio receptor, con
objeto de afectar lo menos posible al medio ambiente. Cuando los contaminantes que incluye el
agua residual estin mas intimamente incluidos en el agua o son mas pequefios, son mas dificiles

de depurar y necesitaran sistemas mas costosos y dificiles de controlar.

Para depurar las aguas se utilizan procedimientos fisicos, quimicos y biologicos combinados de
diferentes formas segln el tipo de contaminacion que contiene el agua residual y el grado de de-

puracion exigido.

Fotografia: Agua
Recuperado de: http://vanepabonambiental.blogspot.com/2012/08/datos-curiosos-sobre-el-agua.html
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6.1.8 Follaje:

El follaje es el conjunto de hojas de una planta. Las hojas recién desprendidas que han caido a la
hojarasca del suelo todavia se consideran follaje, hasta que no empiecen el proceso de humifica-

cion. Estas pueden convertirse en adornos y hojas arpadas con las que se engalana alguna cosa.

La mayoria de los follajes se desarrollan en climas hiimedos y calidos. Climas Tropicales. Geogra-

ficamente a 30° altitud norte y sur. Optimas entre 0° a 15° Norte y Sur.

* La altura sobre el nivel del mar para produccion comercial es de 200 a 2000 metros s.n.m.

* La temperatura: Entre 17 a 35°C.

* Precipitacion entre 1.000 a 2.000 mm de agua / afio, distribuidos 120 mm de agua / mes.

* Luminosidad: entre 30% a 40% de sombrio. 4-6 horas luz / dia.

* Humedad relativa: entre 70% a 90%.

* Vientos: causan dafios como rasgado en las hojas y deshidratacion, por eso la importancia del

sombrio natural. También para evitar dafios en las granizadas.

Los suelos deben tener en cuenta el aspecto Fisico-Quimico-Biologico. Los suelos preferiblemente
deben ser profundos y ricos en materia organica, aunque la mayoria de estas plantas de follajes se
adaptan a suelos pobres y duros. La biologia del suelo es la encargada de dar las condiciones de

adaptacion a la planta y el buen funcionamiento de esta.

* Textura Francos (F). Franco-Arcillosos (FAr). Franco-Arcillo-Arenoso (FarA). Franco-Areno-
sos (FA).

* Retencion de Humedad. Media-Alta 30-50 %

* Porosidad Total. Alta (40 -.60 %)

* Aireacion. Bien Aireada

* Profundidad Efectiva de Raices. Minimo de 20 cm

e Pendientes 0 - 50 %
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e Acidez. PH: Entre 4.5 a 7.5.

* Materia Orgénica 3 —10 %

Aspectos Importantes del Cultivo: Sombrio. barrera rompevientos y evita la exposicion directa

del sol hacia las hojas evitando decoloracion y que se rasguen o maltraten.

» Cobertura. Las arvenses son muy comunes y deben ser controladas por la competencia para las
plantas del cultivo en agua y elementos nutritivos. Plateo.

* Riego. Las necesidades de agua de la planta en cultivo hace que sea necesario el riego (Asper-
sion, Microaspersion, Goteo o microtubo).

* Numero de Variedades. Debe escogerse 5 -10 variedades de tipo comercial. Distancia de Siem-
bra. De acuerdo a la especie a sembrar. Se siembra 50-70 cm entre planta y 1 mt entre surcos.

* Propagacion. La mayoria es por propagacion vegetativa a través del rizoma o colino, esqueje o
cortes de tronco y por division de plantas madres e hijas que se obtiene mayor cantidad unidades
para sembrar, una rapida emergencia y desarrollo de las plantas de follajes.

 Labores Culturales. Todas las labores son planeadas para alta, constante y efectiva produccion de

Hojas. Las herramientas deben estar desinfectadas.

» Desyerbas. Quimica con herbicida. Fisica con guadafia, machete y manos.

» Deshijes. Eliminar tallos raquiticos.

» Deshojes. Eliminar hojas enfermas.

» Tutorado. Se utiliza fibra de polipropileno (Suncho), colocandola en forma de cinturén para que
no se tuerzan los tallos.

» Compostaje. el material vegetal se descompone y sirve de abono.

Fertilizacion y Abonamiento. La fertilizacion debe hacerse de acuerdo al analisis de suelos del sitio
donde serd el cultivo y se tiene en cuenta los requerimientos de las hojas. La materia orgénica se
utiliza en todas las fases de desarrollo. Los folllajes requieren alto contenido de nitrégeno (N) y

fosforo y algunos menores y potasio. Se fertiliza al suelo y foliar mensualmente.
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Sanidad. Preventiva y Curativa. La primera practica es sembrar rizomas, esquejes o plantulas
provenientes de cultivos certificados por el ICA y tener un programa de sanidad. Recomendamos
actividades de control quimicas, bioldgicas y fisicas, integradas de manera preventiva segun el
estado de la planta, el tamafo del cultivo, la region en que estemos y las condiciones climaticas en
el momento. La parte curativa se realiza cuando se carece de un plan de manejo y/o es necesario

controlar para evitar una mayor pérdida.

Fotografia: Follaje
Recuperada de: http://lolaflor.wix.com/lolaflor? escaped fragment =productos

6.1.9 Comercializacion:

Es la accion y efecto de comercializar (poner a la venta un producto o darle las condiciones y vias
de distribucion para su venta). Por ejemplo: “La empresa norteamericana comenzara la comercia-
lizacidon de un nuevo producto en los proximos dias”, “La comercializacion del vino de arroz fue

un éxito”, “Tenemos un buen producto, pero todavia fallamos en la comercializacion”.

En esta era de tanta competitividad no es raro que un buen producto pase desapercibido por sus
potenciales compradores. Esto se da a menudo en el ambito de la tecnologia; ya sean componentes
de ordenadores, tales como tarjetas graficas y discos duros o en estado sélido, consolas de video-
juegos, televisores o tablet PCs, solo aquellos que sean comercializados adecuadamente llegaran a

tener el espacio que merecen en el mercado.
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Es posible advertir diversos subgrupos dentro del gran conjunto de consumidores de una indus-
tria en particular, pero fundamentalmente podemos decir que existen quienes se informan a dia-
rio acerca de las novedades y siguen de cerca a sus compaiias favoritas, esperando ansiosos los
proximos lanzamientos, y aquellos que esperan pasivamente a que una publicidad les indique qué
comprar, donde y cuando. Este ltimo grupo es de particular interés para las grandes compaiiias,

a la hora de lanzar un producto.

Cuando se aproximan las fiestas de fin de aflo, muchas empresas preparan sus agresivas campafias
de publicidad para que los consumidores estén al tanto de sus ofertas antes de decidirse a gastar su
dinero. Esta época suele ser una de las mas decisivas para el éxito de un producto nuevo, dado que
ni siquiera una crisis mundial puede acabar con los despilfarros navidefios; el resto del afio, solo
pocas personas cuentan con el dinero que se invierte en diciembre, y esa es la razon por la cual las

estrategias deben ser infalibles.

Como en otros campos, uno de los errores mas comunes por parte de las empresas es dar por sen-
tado, en este caso, que el publico conoce sus productos, que esta al tanto de sus movimientos y
que, llegado el momento de elegir, se decantard por sus articulos. La presencia en los medios de
comunicacion es esencial para el éxito en el comercio; no se puede contar con el buen criterio de
los consumidores, ya que muchos de ellos no tienen los objetivos muy claros o no son muy exi-
gentes: si necesitan un televisor, entonces lo compran, sin importar qué conectores incluye, como

se compara su contraste con el de la competencia o cudl es su refresco maximo.

La nocién de comercializacion tiene distintos usos segun el contexto. Es posible asociar la comer-
cializacién a la distribucion o logistica, que se encarga de hacer llegar fisicamente el producto o
el servicio al consumidor final. El objetivo de la comercializacion, en este sentido, es ofrecer el
producto en el lugar y momento en que el consumidor desea adquirirlo: “Tuvimos un problema
con la comercializacion ya que los transportistas hicieron una huelga”, “Nos han informado sobre

algunos inconvenientes en la comercializacion en el norte del pais”.
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Existen diversas formas de llevar a cabo la comercializacion de un producto. Una de ellas puede
concretarse en tiendas, almacenes o mercados, con la mercaderia a la vista del comprador. Es ha-

bitual que cada producto presente su precio en algin cartel o etiqueta.

La comercializacion también se puede desarrollar a distancia, ya sea por Internet (el comercio
electronico), teléfono o catalogo. En estos casos, lo més frecuente es que el pago de la compra
se realice con tarjeta de crédito, ya que resulta mas coémodo y rapido que el envio o la entrega de

dinero en efectivo.

Se conoce como comercializacion ilegal al proceso de venta que se realiza por fuera de la ley (en

tiendas informales o improvisadas, que no pagan impuestos ni ofrecen garantias al comprador).

Fotografia: Comercializacion
Recuperado de: http://webs.ono.com/taniagilpachon/Excel/excel.htm
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6.2  Conceptos fundamentales relacionados con la Comunicacion y el Diseno

6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion:
6.2.1.1 Comunicacion:

Es el proceso mediante el que se puede transmitir informacion de una entidad a otra. Los procesos
de comunicacion son interacciones mediadas por signos entre al menos dos agentes que comparten

un mismo repertorio de los signos y tienen unas reglas semidticas comunes.

Tradicionalmente, la comunicacion se ha definido como ‘el intercambio de sentimientos, opinio-
nes, o cualquier otro tipo de informacion mediante habla, escritura u otro tipo de sefiales”. Todas
las formas de comunicacion requieren un emisor, un mensaje y un receptor destinado, pero el re-
ceptor no necesita estar presente ni consciente del intento comunicativo por parte del emisor para
que el acto de comunicacion se realice. En el proceso comunicativo, la informacion es incluida
por el emisor en un paquete y canalizada hacia el receptor a través del medio. Una vez recibido, el

receptor decodifica el mensaje y proporciona una respuesta.

El funcionamiento de las sociedades humanas es posible gracias a la comunicacion. Esta consiste

en el intercambio de mensajes entre los individuos.

Desde un punto de vista técnico, se entiende por comunicacion el hecho que determinado mensaje
originado en el punto A llegue a otro punto determinado B, distante del anterior en el espacio o
en el tiempo. La comunicacion implica la transmision de una determinada informacién. La infor-

macion como la comunicacidon supone un proceso; los elementos que aparecen en el mismo son:

» Cddigo. Es un sistema de signos y reglas para combinarlos, que por un lado es arbitrario y por

otra parte debe de estar organizado de antemano.
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* Canal. El proceso de comunicacion que emplea ese codigo precisa de un canal para la transmi-

sion de las sefiales. El Canal seria el medio fisico a través del cual se transmite la comunicacion.

Ej: El aire en el caso de la voz y las ondas Hertzianas en el caso de la television. La radiocomu-
nicacion es un sistema de telecomunicacion que se realiza a través de ondas de radio u ondas

hertzianas.

* En tercer lugar debemos considerar el Emisor. Es la persona que se encarga de transmitir el men-
saje. Esta persona elige y selecciona los signos que le convienen, es decir, realiza un proceso de

codificacion; codifica el mensaje.

* El Receptor sera aquella persona a quien va dirigida la comunicacion; realiza un proceso inverso
al del emisor, ya que descifra e interpreta los signos elegidos por el emisor; es decir, descodifica

el mensaje.

* Naturalmente tiene que haber algo que comunicar, un contenido y un proceso que con sus aspec-

tos previos y sus consecuencias motive el Mensaje.

* Las circunstancias que rodean un hecho de comunicacion se denominan Contexto situacional

(situacion), es el contexto en que se transmite el mensaje y que contribuye a su significado.

Funciones de la comunicacion

* Informativa: Tiene que ver con la transmision y recepcion de la informacion. A través de ella se
proporciona al individuo todo el caudal de la experiencia social e historica, asi como proporcio-
na la formacion de habitos, habilidades y convicciones. En esta funcion el emisor influye en el

estado mental interno del receptor aportando nueva informacion.

» Afectivo - valorativa: El emisor debe otorgarle a su mensaje la carga afectiva que el mismo de-

mande, no todos los mensajes requieren de la misma emotividad, por ello es de suma importan-
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cia para la estabilidad emocional de los sujetos y su realizacion personal. Gracias a esta funcion,

los individuos pueden establecerse una imagen de si mismo y de los demas.

» Reguladora: Tiene que ver con la regulacion de la conducta de las personas con respecto a sus
semejantes. De la capacidad autorreguladora y del individuo depende el éxito o fracaso del acto
comunicativo Ejemplo: una critica permite conocer la valoracion que los demads tienen de noso-
tros mismos, pero es necesario asimilarse, proceder en dependencia de ella y cambiar la actitud

en lo sucedido.

Hechos sociales como la mentira son una forma de comunicacién informativa (aunque puede tener
aspectos reguladores y afectivo-valorativos), en la que el emisor trata de influir sobre el estado

mental del receptor para sacar ventaja.

Otras Funciones de la comunicacion dentro de un grupo o equipo:
 Control: La comunicacion controla el comportamiento individual. Las organizaciones, poseen
jerarquias de autoridad y guias formales a las que deben regirse los empleados. Esta funcion de

control ademas se da en la comunicacion informal.

* Motivacion: Lo realiza en el sentido que esclarece a los empleados qué es lo que debe hacer, si
se estan desempenando de forma adecuada y lo que deben hacer para optimizar su rendimiento.
En este sentido, el establecimiento de metas especificas, la retroalimentacion sobre el avance
hacia el logro de la meta y el reforzamiento de un comportamiento deseado, incita la motivacion

y necesita definitivamente de la comunicacion.

» Expresion emocional: Gran parte de los empleados, observan su trabajo como un medio para
interactuar con los demas, y por el que transmiten fracasos y de igual manera satisfacciones, es

decir sentimientos.
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 Cooperacion: La comunicacion se constituye como una ayuda importante en la solucion de pro-
blemas, se le puede denominar facilitador en la toma de decisiones, en la medida que brinda la

informacion requerida y evalda las alternativas que se puedan presentar.

2) RECEPTOR

Tlustracion: Comunicacion
Recuperada de: http://www.elementosdelacomunicacion.com/

6.2.1.2 Lenguaje

Los seres humanos poseen una estructura cerebral y psicolégica que les permite aprender diferen-
tes lenguas (en algunos seres humanos que han sufrido lesiones cerebrales o padecen un retraso
mental severo esta capacidad esta inhibida o no ha podido ser desarrollada). Los hominidos supe-
riores parecen ser el tinico grupo de especie que ha podido desarrollar un lenguaje con estructura
sintactica estricta. A pesar de que ha logrado ensefarse codigo de signos a primates estos muestran
un conocimiento de los fundamentos semanticos del lenguaje pero no de los sintacticos. Y aunque
es posible que algunas especies de hominidos diferentes del homo sapiens sapiens hubieran desa-

rrollado un lenguaje con sintaxis, no existe una evidencia que corrobore esto.

Se estima que las lenguas naturales pudieron surgir hace unos 100 mil afios cuando observamos
algunos desarrollos culturales que parecen manifestaciones de un pensamiento abstracto mas com-
plejo. La cuestion de si existio una lengua original de la humanidad de la que evolucionaron todas
las demas o las lenguas humanas aparecieron en varios lugares es una cuestion abierta llamado de-
bate de la monogénesis y poligénesis lingiiistica. Los monogenetistas extremos proclaman no sélo
la existencia de una lengua tinica o idioma proto-sapiens sino que proclaman que algunos aspectos

de dicha lengua son reconstruibles.
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Sociedades orales: Hasta el momento de la creacion de la escritura, existia la necesidad de alma-
cenar de alguna forma en la memoria colectiva e individual toda clase de informacion (historias,

nombres, mitos...). Para ello, se crearon mapas lingliisticos (rituales), entre los que se encuentran:

 Las formulas: Introduccion oral breve y acompafiada de musica, a partir de la que se engancha
una exposicion extensa de todo aquello que recuerda. Se utiliza en el aprendizaje, ya que resulta

una formula facil y sencilla.

* Los nombres de lugares y personas: Los nombres propios hacen referencia a nombres de los
diferentes canales y lugares, a pesar de ser limitados, son clave para memorizar qué existe en el

sitio mencionado.
» Lapoesia: Historica, religiosa, mitoldgica, etc. suele ser musical, teniendo ritmos muy definidos.

* Las narraciones: Historicas, personales, introducciones a historias mas grandes pero que contie-

nen mucha informacién histoérica.

* Los repertorios legales o de otra indole: Son las mas raras, escasas, ya que ocupan mucha me-

moria.

Estas formulas se transmiten de boca en boca hasta la aparicion de la escritura. Dentro de este gru-
po podemos incluir las técnicas de los chamanes que recurrian a un entrenamiento para memorizar

con recursos relacionados con la memoria auditiva: ritmos, movimientos, sonidos, melodias, etc.

De la comunicacion oral a la escritura: Hoy en dia existen, dos grandes teorias que intentan expli-
car como se dio el paso de una sociedad oral a una sociedad escrita. La primera, denominada Teo-
ria de la gran linea divisoria, explica como las sociedades orales definen una mentalidad diferente
e inferior a las sociedades en las que la escritura es la principal forma de comunicacion. De esta
manera creen que con la invencion de la escritura, la humanidad ha dado un gran salto cualitativo
muy importante, al dotarnos de procedimientos que son capaces de aumentar nuestras capacidades

cognitivas. Con la escritura nuestro pensamiento se vuelve mas reflexivo, mas abstracto, mas com-
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plejo y estructurado, y por ello la escritura crea una sociedad superior. La segunda teoria, conocida
como Teoria de la continuidad niega la superioridad de la escritura frente a la oralidad y defiende
la idea de que ambos tipos de comunicacion, oral y escrita, son medios lingiiisticos equivalentes.
En esencia, ambos derivados del lenguaje tienen funciones similares, sin embargo se pueden espe-

cializar y por ello no existe una diferencia cognitiva.

Origen de la escritura cuneiforme: La escritura ha sido la acompafiante necesaria en un cambio
profundo de la sociedad como es el paso de la sociedad cazadora-recolectora a la sociedad agricul-
tora-ganadera. La aparicion de la escritura esta ligada a la aparicion de la division social. Es por
ello, que las primeras escrituras aparecieron en los templos, donde se localizaba la clase sacerdotal.
Los sacerdotes se encargaban de la contabilidad y la administracion de los impuestos, utilizando
para ello unas tablillas de arcilla, donde el nimero tenia més peso que la letra. Estas tablillas su-
ponen el origen de la escritura cuneiforme y las mas antiguas fueron encontradas en el templo de
Uruk. Sin la escritura, los sacerdotes no habrian podido establecer su situacion de privilegio y su
papel organizador del pueblo. Con este tipo de escritura se formalizan las divisiones sociales, por

su funcidn sancionadora y normativa.

El origen de la escritura: No se dio de forma sincrénica en el tiempo. Estuvo localizada entre la
revolucion neolitica y la revolucion urbana, donde conocemos 5 civilizaciones en las cuales se

desarrollo la escritura:

*  Mesopotamia: Hace 5000 afios, escritura cuneiforme.

«  Egipto: Hace 4500 afios. Escritura jeroglifica.

*  El valle del rio Indo: Hace 4000 afos. Escritura jeroglifica.
*  Asia: Hace 3000 afios. Escritura ideografica.

. Meso-americanas: Hace 1500 afios.

Antes de que la escritura fuera generalizada, en el Gltimo periodo del paleolitico, el hombre ya

utilizd formas de comunicacidn pictografica, la cual tiene su origen en el gesto, es decir, en la
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mimica y no en la palabra. Un ejemplo de estas formas de comunicacion grafica lo constituyen
las manos de Gargas. Estos dibujos eran simbolos que se utilizaban para cazar y que se repiten
en muchas cuevas de Europa. Otro ejemplo de formas de comunicacidn anteriores a la escritura,
son las bullae. Denise Schmandt-Besserat estudi6 la ceramica y encontrd unas pequenas bolas con
incisiones en el exterior y que escondian toda una clase de objetos ideograficos en su interior. Las
bullae funcionaron como un mecanismo de contabilidad. Se originaron en el inicio del cambio de

la sociedad cazadora a la sociedad agricultora y las mas antiguas tienen alrededor de 9000 afios.

Nacimiento del alfabeto: Cuando la revolucion urbana constituyo las primeras ciudades, las bullae
fueron depurandose, apareciendo una escritura lineal y las escrituras cuneiformes se extendieron
por toda la ribera oriental de la costa mediterranea. Hace aproximadamente 3500 afios, un pueblo
de la zona de Siria, los fenicios, caracterizados por ser navegantes comerciantes, desarrollaron una
nueva forma de escritura sencilla, basada en veintidos signos de caracter alfabético y no ideogra-
fico, es decir, que representaban sonidos de forma gréfica y eran todos consonanticos, dando lugar
al Alfabeto semitico. 500 afios después, el alfabeto sufrio una escision en 4 subalfabetos: semitico

meridional, cananeo, arameo y el griego arcaico.

Los griegos desarrollaron las 5 vocales actuales para adaptar el nuevo alfabeto a su lengua, dando
origen al primer alfabeto escrito de izquierda a derecha. Un tiempo después, se extendio por el

mediterraneo y fue adoptado por los romanos, constituyéndose finalmente el latin; antecesor de las

Tlustracion: Lenguaje

Recuperado de: http://www.marketinghotel.org/el-mensaje-de-tus-clientes-imprescindible-conocerlo/

lenguas romanicas.
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6.2.1.3 Teoria de la informacion

Esta grafica pertenece al modelo de comunicacion desarrollado por Claude Elwood Shannon y
Warren Weaver en 1949 y representa la fuente de la informacion, el codificador que envia el men-
saje a través del medio de comunicacion o canal de comunicacion, el cual podria ser interrumpido
o distorsionado por el ruido (representado en el rayo que cae) y que llega a un decodificador y de

este al receptor el cual podria emitir a su vez una respuesta.

En muchos casos la teoria de la comunicacion suele confundirse con la teoria de la informacion, la
cual corresponde a la teoria matematica de Claude E. Shannon que estudia la informacion (canales,
comprension de datos, criptografia y todo lo que se le relaciona) como magnitud fisica. Esta em-
plea una unidad de medida de la informacion a la que denomina el “BIT”, es decir, la menor unidad
que puede aprenderse. Esta unidad de medida de la informacion se sustenta en la alternativa si o
no en cada determinacion que pueda dar elementos para el conocimiento de los objetos. Asi, por
ejemplo, la sexualidad de un sujeto puede darse por un BIT, simplemente, macho o hembra. Para
fijar la posicion de una pieza de ajedrez sobre un tablero de 64 casillas se necesitaran al menos 6

BITS o 6 preguntas binarias.

Si bien la teoria de la informacidn es util a la teoria de la comunicacion como aportante matematico
y a la comprension 16gica de los procesos, dicha teoria no corresponde en concreto a la preocupa-
cion de la teoria de la comunicacion, la cual analiza la vinculacion de los procesos comunicativos
individuales a la problematica social, asi como la relacion universal existente en torno a la comu-
nicacion mediatica y el poder politico y se apoya en el uso de la semiologia, que es el estudio de

los signos, en la realidad social y se nutre de la lingiiistica y otras ciencias.

Puntos de vista de la teoria de la comunicacion: Los siguientes son algunos puntos de vista sobre

la comunicacién y de la teoria de la comunicacion:
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» Mecanicista: Este punto de vista entiende la comunicacion como un perfecto transmisor de un

mensaje desde un emisor hasta un receptor tal como se ve en el diagrama anterior.

* Psicologico: Considera a la comunicacion como el acto de enviar un mensaje a un perceptor
(llamado asi porque considera al receptor como sujeto de la comunicacion) y en el cual las sen-

saciones y las ideas de ambas partes influyen considerablemente en el contenido del mensaje.

* Construccionismo social: Este punto de vista, también llamado “interaccionismo simbolico”,
considera a la comunicacion como el producto de significados creativos e interrelaciones com-

partidas.

* Sistematica: Considera a la comunicacion como un mensaje que pasa por un largo y complejo
proceso de transformaciones e interpretaciones desde que ocurre hasta que llega a los percepto-

Ics.

La revision de una teoria en particular a este nivel dara un contexto sobre el tipo de comunica-
cion tal como es visto dentro de los confines de dicha teoria. Las teorias pueden ser estudiadas y
organizadas ademas de acuerdo a la ontologia, la epistemologia y la axiologia que en general son

impuestas por el tedrico.

* Ontologia: Pone la pregunta sobre el qué, exactamente, el teorista examina. Se debe considerar la
verdadera naturaleza de la realidad. La respuesta, por lo general, cae dentro del campo de uno de
los tres fendmenos ontoldgicos dependiendo de la lente con la cual el teodrico mire el problema:

realista, nominalista o construccionismo.

o La perspectiva realista mira el mundo de manera objetiva en la creencia de que hay un mundo

por fuera de nuestras propias experiencias y cogniciones.

o La perspectiva nominalista mira al mundo subjetivamente en la idea de que todo aquello al exte-

rior de las cogniciones del sujeto son unicamente nombres y etiquetas.
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o La perspectiva construccionista monta la barrera entre lo objetivo y lo subjetivo declarando que

la realidad es aquello que creamos juntos.

» Epistemologia: Pone la pregunta sobre como los tedricos estudian el fendmeno escogido. En los
estudios epistemoldgicos, el conocimiento objetivo es aquel que es el resultado de una mirada
sistematica de las relaciones casuales del fendmeno. Este conocimiento es por lo general dedu-
cido por medio de métodos cientificos. Los estudiosos por lo general piensan que la evidencia
empirica recogida de manera objetiva esta mas cerca de reflejar la verdad en las investigaciones.
Teorias de este corte son generalmente creadas para predecir fenomenos. Teorias subjetivas sos-
tienen que el entendimiento estd basado en conocimientos localizados, tipicamente establecidos
a través de la utilizacion de métodos interpretativos tales como la etnografia y la entrevista. Las
teorias subjetivas se desarrollan por lo general para explicar o entender fendmenos del mundo

social.

Ilustracion: Teoria de la informacion
Recuperada de: http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n

6.2.1.4 Internet:

Internet es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion interconectadas que utilizan la
familia de protocolos TCP/IP, lo cual garantiza que las redes fisicas heterogéneas que la compo-
nen funcionen como una red logica Unica, de alcance mundial. Sus origenes se remontan a 1969,
cuando se estableci6 la primera conexién de computadoras, conocida como Arpanet, entre tres

universidades en California y una en Utah, Estados Unidos.
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Uno de los servicios que mas éxito ha tenido en Internet ha sido la World Wide Web (WWW o la
Web), a tal punto que es habitual la confusion entre ambos términos. La WWW es un conjunto de
protocolos que permite, de forma sencilla, la consulta remota de archivos de hipertexto. Esta fue

un desarrollo posterior (1990) y utiliza Internet como medio de transmision.

Existen, por tanto, muchos otros servicios y protocolos en Internet, aparte de la Web: el envio
de correo electronico (SMTP), la transmision de archivos (FTP y P2P), las conversaciones en
linea (IRC), la mensajeria instantanea y presencia, la transmision de contenido y comunicacion
multimedia —telefonia (VoIP), television (IPTV)—, los boletines electronicos (NNTP), el acceso

remoto a otros dispositivos (SSH y Telnet) o los juegos en linea.

El género de la palabra Internet es ambiguo, segin el Diccionario de la lengua espafiola de la Real

Academia Espafiola.

Usos modernos: El Internet moderno permite una mayor flexibilidad en las horas de trabajo y la
ubicacion. Con el Internet se puede acceder a casi cualquier lugar,a través de dispositivos moviles
de Internet. Los teléfonos moviles, tarjetas de datos, consolas de juegos portatiles y routers celula-
res permiten a los usuarios conectarse a Internet de forma inaldmbrica. Dentro de las limitaciones
impuestas por las pantallas pequenas y otras instalaciones limitadas de estos dispositivos de bol-
sillo, los servicios de Internet, incluyendo correo electronico y la web, pueden estar disponibles
al publico en general. Los proveedores de internet puede restringir los servicios que ofrece y las

cargas de datos moviles puede ser significativamente mayor que otros métodos de acceso.

Se puede encontrar material didactico a todos los niveles, desde preescolar hasta post-doctoral esta
disponible en sitios web. Los ejemplos van desde CBeebies, a través de la escuela y secundaria
guias de revision, universidades virtuales, al acceso a la gama alta de literatura académica a tra-
vés de la talla de Google Académico. Para la educacion a distancia, ayuda con las tareas y otras

asignaciones, el auto-aprendizaje guiado, entreteniendo el tiempo libre, o simplemente buscar mas
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informacion sobre un hecho interesante, nunca ha sido mas facil para la gente a acceder a la infor-
macion educativa en cualquier nivel, desde cualquier lugar. El Internet en general es un importante

facilitador de la educacion tanto formal como informal.

El bajo costo y el intercambio casi instantaneo de las ideas, conocimientos y habilidades han hecho
el trabajo colaborativo dramaticamente mas facil, con la ayuda del software de colaboracion. De
chat, ya sea en forma de una sala de chat IRC o del canal, a través de un sistema de mensajeria
instantanea, o un sitio web de redes sociales, permite a los colegas a mantenerse en contacto de
una manera muy conveniente cuando se trabaja en sus computadoras durante el dia. Los mensajes
pueden ser intercambiados de forma mas rapida y comodamente a través del correo electronico.
Estos sistemas pueden permitir que los archivos que se intercambian, dibujos e imagenes para ser

compartidas, o el contacto de voz y video entre los miembros del equipo.

Sistemas de gestion de contenido permiten la colaboracion a los equipos trabajar en conjuntos
de documentos compartidos al mismo tiempo, sin destruir accidentalmente el trabajo del otro.
Los equipos de negocio y el proyecto pueden compartir calendarios, asi como documentos y otra
informacion. Esta colaboracion se produce en una amplia variedad de areas, incluyendo la inves-
tigacion cientifica, desarrollo de software, planificacion de la conferencia, el activismo politico y
la escritura creativa. La colaboracion social y politica es cada vez mas generalizada, como acceso

a Internet y difusion conocimientos de informatica.

La Internet permite a los usuarios de computadoras acceder remotamente a otros equipos y alma-
cenes de informacion facilmente, donde quiera que estén. Pueden hacer esto con o sin la seguridad
informatica, es decir, la autenticacion y de cifrado, dependiendo de los requerimientos. Esto es
alentador, nuevas formas de trabajo, la colaboracion y la informacién en muchas industrias. Un
contador sentado en su casa puede auditar los libros de una empresa con sede en otro pais. Estas
cuentas podrian haber sido creado por trabajo desde casa tenedores de libros, en otros lugares re-

motos, con base en la informacion enviada por correo electronico a las oficinas de todo el mundo.
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Algunas de estas cosas eran posibles antes del uso generalizado de Internet, pero el costo de lineas
privadas arrendadas se han hecho muchos de ellos no factibles en la practica. Un empleado de ofi-
cina lejos de su escritorio, tal vez al otro lado del mundo en un viaje de negocios o de placer, puede
acceder a sus correos electronicos, acceder a sus datos usando la computacion en nube, o abrir una
sesion de escritorio remoto a su PC de la oficina usando un seguro virtual Private Network (VPN)
en Internet. Esto puede dar al trabajador el acceso completo a todos sus archivos normales y da-
tos, incluyendo aplicaciones de correo electronico y otros, mientras que fuera de la oficina. Este
concepto ha sido remitido a los administradores del sistema como la pesadilla privada virtual, ya
que amplia el perimetro de seguridad de una red corporativa en lugares remotos y las casas de sus

empleados.

Impacto social: Internet tiene un impacto profundo en el mundo laboral, el ocio y el conocimiento
a nivel mundial. Gracias a la web, millones de personas tienen acceso facil e inmediato a una can-
tidad extensa y diversa de informacion en linea. Este nuevo medio de comunicacion logroé romper
las barreras fisicas entre regiones remotas, sin embargo el idioma continua siendo una dificultad
importante. Si bien en un principio nacié como un medio de comunicacion unilateral destinado a
las masas, su evolucion en la llamada Web 2.0 permiti6 la participacion de los ahora emisores-re-
ceptores, creandose asi variadas y grandes plazas publicas como puntos de encuentro en el espacio

digital.

Comparado a las enciclopedias y a las bibliotecas tradicionales, la web ha permitido una descen-
tralizacion repentina y extrema de la informacion y de los datos. Algunas compafiias e individuos
han adoptado el uso de los weblogs, que se utilizan en gran parte como diarios actualizables, ya
en decadencia tras la llegada de las plataformas sociales. La automatizacion de las bases de datos
y la posibilidad de convertir cualquier computador en una terminal para acceder a ellas, ha traido
como consecuencia la digitalizacion de diversos tramites, transacciones bancarias o consultas de

cualquier tipo, ahorrando costos administrativos y tiempo del usuario. Algunas organizaciones



conuni- MARCO TEORICO

comerciales animan a su personal para incorporar sus areas de especializacion en sus sitios, con la

esperanza de que impresionen a los visitantes con conocimiento experto ¢ informacion libre.

Esto también ha permitido la creacion de proyectos de colaboracion mundial en la creacion de
software libre y de codigo abierto (FOSS), por ejemplo: la Free Software Foundation con sus he-
rramientas GNU y licencia de contenido libre, el nicleo de sistema operativo Linux, la Fundacion
Mozilla con su navegador web Firefox y su lector de correos Thunderbird, la suite ofimatica Apa-

che OpenOffice y la propia Fundaciéon Wikimedia.

Internet se extendio globalmente, no obstante, de manera desigual. Floreci6 en gran parte de los
hogares y empresas de paises ricos, mientras que paises y sectores desfavorecidos cuentan con baja
penetracion y velocidad promedio de Internet. La inequidad del acceso a esta nueva tecnologia se
le conoce como brecha digital, lo que repercute menores oportunidades de conocimiento, comuni-
cacion y cultura. No obstante a lo largo de las décadas se observa un crecimiento sostenido tanto
en la penetracion y velocidad de Internet, como en su volumen de datos almacenados y el ancho
de banda total usado en el intercambio de informacion por dia, implementdndose gradualmente en

todas las naciones.

Ocio: Muchos utilizan Internet para descargar musica, peliculas y otros trabajos. Hay fuentes que
cobran por su uso y otras gratuitas, usando los servidores centralizados y distribuidos, las tecnolo-

gias de P2P. Otros utilizan la red para tener acceso a las noticias y el estado del tiempo.

La mensajeria instantdnea o chat y el correo electronico son algunos de los servicios de uso mas
extendido. En muchas ocasiones los proveedores de dichos servicios brindan a sus afiliados servi-
cios adicionales como la creacion de espacios y perfiles publicos en donde los internautas tienen
la posibilidad de colocar en la red fotografias y comentarios personales. Se especula actualmente
si tales sistemas de comunicacion fomentan o restringen el contacto de persona a persona entre los

seres humanos. En tiempos maés recientes han cobrado auge portales como YouTube o Facebook,
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en donde los usuarios pueden tener acceso a gran variedad de videos sobre practicamente cualquier

tema. El sistema multijugador constituye también buena parte del ocio en Internet.

Fuente de informacion: En 2009, un estudio realizado en Estados Unidos indic6 que un 56 % de
los 3.030 adultos estadounidenses entrevistados en una encuesta en linea manifestd que si tuviera
que escoger una sola fuente de informacion, elegiria Internet, mientras que un 21 % preferiria la
television y tanto los periddicos como la radio seria la opcion de un 10 % de los encuestados. Di-
cho estudio posiciona a los medios digitales en una posicion privilegiada en cuanto a la busqueda

de informacion y refleja un aumento de la credibilidad en dichos medios.

Buscadores: Un buscador se define como el sistema informatico que indexa archivos almacenados
en servidores web cuando se solicita informacion sobre algun tema. Por medio de palabras clave,
se realiza la exploracion y el buscador muestra una lista de direcciones con los temas relacionados.
Existen diferentes formas de clasificar los buscadores seglin el proceso de sondeo que realizan. La
clasificacion mas frecuente los divide en: indices o directorios temdticos, motores de biisqueda y

metabuscadores.

Trabajo: Con la aparicion de Internet y de las conexiones de alta velocidad disponibles al publico,
Internet ha alterado de manera significativa la manera de trabajar de algunas personas al poder ha-
cerlo desde sus respectivos hogares. Internet ha permitido a estas personas mayor flexibilidad en
términos de horarios y de localizacion, contrariamente a la jornada laboral tradicional, que suele

ocupar la mafana y parte de la tarde, en la cual los empleados se desplazan al lugar de trabajo.

Un experto contable asentado en un pais puede revisar los libros de una compaiiia en otro pais, en
un servidor situado en un tercer pais que sea mantenido remotamente por los especialistas en un

cuarto.

Internet y sobre todo los blogs han dado a los trabajadores un foro en el cual expresar sus opiniones
sobre sus empleos, jefes y compaieros, creando una cantidad masiva de informacion y de datos

sobre el trabajo que esté siendo recogido actualmente por el colegio de abogados de Harvard.
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Internet ha impulsado el fenomeno de la Globalizacion y junto con la llamada desmaterializacion
de la economia ha dado lugar al nacimiento de una Nueva Economia caracterizada por la utiliza-

cion de la red en todos los procesos de incremento de valor de la empresa

Publicidad: Internet se ha convertido en el medio mas facilmente medible y de més alto crecimien-
to en la historia. Actualmente existen muchas empresas que obtienen dinero de la publicidad en
Internet. Ademas, existen mucha ventajas que la publicidad interactiva ofrece tanto para el usuario

como para los anunciantes.

Imagen: Internet
Recuperado de: http://www.ddtel.info/internet-2/

6.2.1.5 Usuarios de internet en Guatemala:

Cuando Internet inici6 en Guatemala, hace poco mas de 10 afios, era un medio solo accesible para
un minimo porcentaje de la poblacion. Sin embargo, su crecimiento ha sido extraordinario y afio
tras afio se han ido sumando decenas de miles de cibernautas guatemaltecos que se conectan a la

red desde sus casas, oficinas, centros de estudio, cafés internet e incluso desde sus celulares.

Un ntimero cada vez mayor de guatemaltecos se esta dejando atrapar por la Internet. Segtin datos
de la oficina de las Naciones Unidas en lo concerniente a las tecnologias de la comunicacion e

informacion (ITU, por sus siglas en inglés), en 10 afios la cifra de usuarios en Guatemala subid

-T4-
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un 3,407.7%. Sergio Hernandez, presidente de la Gremial de Operadores de Telecomunicaciones,
estima que si se ha visto un alto crecimiento de usuarios de Internet en el pais, y explica que aca
estan presentes practicamente todas las tecnologias disponibles para llevar las sefiales hasta las

computadoras.

“Depende mucho de las necesidades de cada quien. Por ejemplo, el sector empresarial usa fibra

optica porque permite un mayor ancho de banda y es mas confiable”, afirma Hernandez.

El ejecutivo afiade que la principal opcion para los guatemaltecos consiste en la Internet publica, y
por ello comienzan a aumentar los accesos Wi-fi, que son inalambricos, como en parques o salones
de estudio, mientras que en otras naciones se empieza a observar la nueva generacion: el Wi-Max
(Worldwide Interoperability for Microwave Access o Interoperabilidad mundial para acceso por
microondas), cuya principal diferencia es que el primero tiene una cobertura de unos cuantos me-

tros y el segundo de varios kilémetros.

El experto en eMarketing y administrador de la pagina elwebmarketer.com, José Contreras, men-
ciona que la mayoria de guatemaltecos se conecta a la red en cibercafés, en la casa, en su centro de
estudios, en el lugar de trabajo, en sitios ptblicos con Wi-fi y en su teléfono moévil, en este orden.
Contreras también comenta que las 4 principales actividades que realizamos los guatemaltecos
son: enviar y recibir correos, buscar informacion, chatear o interactuar en redes sociales y jugar

en linea.

El profesor de la Universidad Francisco Marroquin, Wayne Leighton, considera que en las socie-
dades donde no hay “una infraestructura de telefonia fija, la fuente principal de acceso a Internet
serd a través de servicios inalambricos”. Agrega: “En los paises subdesarrollados, la mayoria de la

gente que nunca ha utilizado Internet lograra tener acceso por servicio movil, no fijo”.
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iLifebelt es una firma de analistas de la actividad digital que realizé un estudio de Redes Sociales
en América Central para comprender el papel que tienen, analizar su crecimiento y profundizar en

los motivos de porqué los usuarios las utilizan y sobre todo, como las utilizan.

Como una idea esparcida por muchos, se ha dicho que las Redes Sociales son importantes y van
creciendo. Vamos a confirmar por medio de graficas con cifras dichas ideas para conocer a mayor

profundidad lo que ocurre dentro de estos ecosistemas, para aprovecharlos de la mejor forma.

Fotografia: Usuarios de internet
Recuperado de: http://www.compuchannel.net/2009/05/20/internet/

6.2.1.6 Correo electronico:

Correo electronico (en inglés: e-mail), es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y
recibir mensajes y archivos rapidamente (también denominados mensajes electronicos o cartas
electronicas) mediante sistemas de comunicacion electronicos. Principalmente se usa este nombre
para denominar al sistema que provee este servicio en Internet, mediante el protocolo SMTP, aun-
que por extension también puede verse aplicado a sistemas analogos que usen otras tecnologias.
Por medio de mensajes de correo electronico se puede enviar, no solamente texto, sino todo tipo de
documentos digitales dependiendo del sistema que se use. Su eficiencia, conveniencia y bajo coste

estan logrando que el correo electronico desplace al correo ordinario para muchos usos habituales.
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Origen: El correo electronico antecede a Internet, y de hecho, para que ésta pudiera ser creada,
fue una herramienta crucial. En una demostracion del MIT (Massachusetts Institute of Technolo-
gy) de 1961, se exhibid un sistema que permitia a varios usuarios ingresar a una IBM 7094 desde
terminales remotas, y asi guardar archivos en el disco. Esto hizo posible nuevas formas de com-
partir informacion. El correo electronico comenzo a utilizarse en 1965 en una supercomputadora
de tiempo compartido y para 1966 se habia extendido rapidamente para utilizarse en las redes de

computadoras.

En 1971, Ray Tomlinson incorpord el uso de la arroba (@) como divisor entre el usuario y la com-
putadora en la que se aloja el correo, porque no existia la arroba en ningiin nombre ni apellido.
En inglés la arroba se lee «at» (en). Asi, ejemplo@maquina.com se lee ejemplo en maquina punto

com.

El nombre correo electronico proviene de la analogia con el correo postal: ambos sirven para en-
viar y recibir mensajes, y se utilizan “buzones” intermedios (servidores), en donde los mensajes

se guardan temporalmente antes de dirigirse a su destino, y antes de que el destinatario los revise.

Elementos:Para que una persona pueda enviar un correo a otra, cada una ha de tener una direccion
de correo electronico. Esta direccion la tiene que dar un proveedor de correo, que son quienes
ofrecen el servicio de envio y recepcion. Es posible utilizar un programa especifico de correo elec-
tronico (cliente de correo electronico o MUA, del inglés Mail User Agent) o una interfaz web, a la

que se ingresa con un navegador web.

Direccién de correo

Una direccion de correo electronico es un conjunto de palabras que identifican a una persona que
puede enviar y recibir correos. Cada direccion es Unica, pero no siempre pertenece a la misma
persona, por dos motivos: puede darse un robo de cuenta e identidad y el correo se da de baja, por

diferentes causas, y una segunda persona lo cree de nuevo.
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Un ejemplo es persona@servicio.com, que se lee persona arroba servicio punto com. El signo @
(llamado arroba) siempre estd en cada direccion de correo, y la divide en dos partes: el nombre
de usuario (a la izquierda de la arroba; en este caso, persona), y el dominio en el que esta (lo de
la derecha de la arroba; en este caso, servicio.com). La arroba también se puede leer “en”, ya que
persona@servicio.com identifica al usuario persona que estd en el servidor servicio.com (indica

una relacion de pertenencia).

Una direccion de correo se reconoce facilmente porque siempre tiene la (@, donde la @ significa
“pertenece a...”; en cambio, una direccion de pagina web no. Por ejemplo, mientras que http://
www.servicio.com/ puede ser una pagina web en donde hay informacion (como en un libro), per-

sona@servicio.com es la direccion de un correo: un buzén a donde se puede escribir.

Lo que hay a la derecha de la arroba es precisamente el nombre del proveedor que da el correo, y
por tanto es algo que el usuario no puede cambiar, pero se puede optar por tener un dominio. Por
otro lado, lo que hay a la izquierda depende normalmente de la eleccion del usuario, y es un iden-

tificador cualquiera, que puede tener letras, nimeros, y algunos signos.

Es aconsejable elegir en lo posible una direccion facil de memorizar para asi facilitar la transmi-
sion correcta de ésta a quien desee escribir un correo al propietario, puesto que es necesario trans-

mitirla de forma exacta, letra por letra. Un solo error hara que no lleguen los mensajes al destino.

Es indiferente que las letras que integran la direccion estén escritas en mayuscula o minascula. Por

ejemplo, persona@servicio.com es igual a Persona@Servicio.Com.

Proveedor de correo: Para enviar y recibir correo electronico, generalmente hay que estar registra-
do en alguna empresa que ofrezca este servicio (gratuito o de pago). El registro permite tener una
direccion de correo personal tunica y duradera, a la que se puede acceder mediante un nombre de

usuario y una Contrasefia.
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Hay varios tipos de proveedores de correo, que se diferencian sobre todo por la calidad del servicio

que ofrecen. Basicamente, se pueden dividir en dos tipos: los correos gratuitos y los de pago.

Gratuitos: Los correos gratuitos son los mas usados, aunque incluyen algo de publicidad: unos

incrustada en cada mensaje, y otros en la interfaz que se usa para leer el correo.

Muchos sélo permiten ver el correo desde un sitio web propio del proveedor, para asegurarse de
que los usuarios reciben la publicidad que se encuentra ahi. En cambio, otros permiten también

usar un programa de correo configurado para que se descargue el correo de forma automatica.

Una desventaja de estos correos es que en cada direccion, la parte que hay a la derecha de la @
muestra el nombre del proveedor; por ejemplo, el usuario gapa puede acabar teniendo gapa@co-
rreo-gratuito.net. Este tipo de direcciones desagradan a algunos (sobre todo, a empresas [1]) y por
€s0 es comun comprar o registrar gratuitamente (en ciertos paises) un dominio propio, para dar un

aspecto mas profesional.

De pago: Los correos de pago normalmente ofrecen todos los servicios disponibles. Es el tipo de

correo que un proveedor de Internet da cuando se contrata la conexion.

También es muy comun que una empresa registradora de dominios venda, junto con el dominio,

varias cuentas de correo para usar junto con ese dominio (normalmente, mas de 1).

Correo web: Casi todos los proveedores de correo dan el servicio de correo web: permiten enviar
y recibir correos mediante un sitio web diseiado para ello, y por tanto usando s6lo un navegador

web. La alternativa es usar un programa de correo especializado.

El correo web es comodo para mucha gente, porque permite ver y almacenar los mensajes desde
cualquier sitio (en un servidor remoto, accesible por el sitio web) en vez de en un ordenador per-

sonal concreto.
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Como desventaja, es dificil de ampliar con otras funcionalidades, porque el sitio ofrece un conjun-
to de servicios concretos y no podemos cambiarlos. Ademas, suele ser mas lento que un programa
de correo, ya que hay que estar continuamente conectado a sitios web y leer los correos de uno en

uno.

Cliente de correo: También estan los clientes de correo electronico, que son programas para ges-

tionar los mensajes recibidos y poder escribir nuevos.

Suelen incorporar muchas mas funcionalidades que el correo web, ya que todo el control del
correo pasa a estar en el ordenador del usuario. Por ejemplo, algunos incorporan potentes filtros

anti-correo no deseado.

Por el contrario, necesitan que el proveedor de correo ofrezca este servicio, ya que no todos permi-
ten usar un programa especializado (algunos s6lo dan correo web). En caso de que si lo permita,

el proveedor tiene que explicar detalladamente como hay que configurar el programa de correo.

Esta informacion siempre esté en su sitio web, ya que es imprescindible para poder hacer funcionar
el programa, y es distinta en cada proveedor. Entre los datos necesarios estan: tipo de conexion
(POP o0 IMAP), direccion del servidor de correo, nombre de usuario y contrasefia. Con estos datos,

el programa ya es capaz de obtener y descargar nuestro correo.

El funcionamiento de un programa de correo es muy diferente al de un correo web, ya que un pro-
grama de correo descarga de golpe todos los mensajes que tenemos disponibles, y luego pueden ser
leidos sin estar conectados a Internet (ademas, se quedan grabados en el ordenador). En cambio, en

un sitio web se leen de uno en uno, y hay que estar conectado a la red todo el tiempo.

Algunos ejemplos de programas que realizan las funciones de cliente de correo electronico son

Mozilla Thunderbird, Outlook Express y Eudora.
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Problemas: El principal problema actual es el correo no deseado, que se refiere a la recepcion de
correos no solicitados, normalmente de publicidad engafiosa, y en grandes cantidades, promovien-

do pornografia y otros productos y servicios de calidad sospechosa.

Usualmente los mensajes indican como remitente del correo una direccion falsa. Por esta razon, es
mas dificil localizar a los verdaderos remitentes, y no sirve de nada contestar a los mensajes de co-
rreo no deseado: las respuestas serdn recibidas por usuarios que nada tienen que ver con ellos. Por
ahora, el servicio de correo electronico no puede identificar los mensajes de forma que se pueda
discriminar la verdadera direccion de correo electronico del remitente, de una falsa. Esta situacion
que puede resultar chocante en un primer momento, es semejante por ejemplo a la que ocurre con
el correo postal ordinario: nada impide poner en una carta o postal una direccion de remitente alea-
toria: el correo llegaré en cualquier caso. No obstante, hay tecnologias desarrolladas en esta direc-

cion: por ejemplo el remitente puede firmar sus mensajes mediante criptografia de clave publica.

Ademas del correo no deseado, existen otros problemas que afectan a la seguridad y veracidad de

este medio de comunicacion:

* los virus informaticos, que se propagan mediante ficheros adjuntos infectando el ordenador de
quien los abre

* la suplantacion de identidad, que es correo fraudulento que generalmente intenta conseguir in-
formacion bancaria

* los bulos (bromas, burlas, o hoax), que difunden noticias falsas masivamente

* las cadenas de correo electronico, que consisten en reenviar un mensaje a mucha gente; aunque
parece inofensivo, la publicacion de listas de direcciones de correo contribuye a la propagacion
a gran escala del ‘correo no deseado y de mensajes con virus, suplantadores de identidad y enga-

nos.
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Servicios de correo electronico: Principales proveedores de servicios de correo electronico gratui-

to:

* Gmail: webmail, POP3 ¢ IMAP
* Outlook.com: webmail y POP3

* Yahoo! Mail: webmail y POP3 con publicidad

Los servicios de correo de pago los suelen dar las compaiiias de acceso a Internet o los registrado-

res de dominios.

También hay servicios especiales, como Mailinator, que ofrece cuentas de correo temporales (ca-

ducan en poco tiempo) pero que no necesitan registro.

Programas para leer y organizar correo
*  Windows Live Mail: Windows.
* Evolution: GNU/Linux.
* Mail: Mac OS X e i0S.
* Outlook Express: Windows.

e Thunderbird: Windows, GNU/Linux, Mac OS X.

'jj Mensaje de correo electrénico de ejemplo Iilﬂé

|

Archivo  Edicién  View Insertar Formato Herramientas Mensaje

L Para: Ialguitn@uarﬂplt.tﬂm

o |

Asunto: IMtnsaje de correo electrénico de ejemplo]

- |o[10 E|B 1 UA|EIE

Aqui escribe el mensaje. Puede dar formato al texto en diversas
formas, como megrita, cursiva o un color diferente

Imagen: Correo electronico
Recuperado de: http://windows.microsoft.com/es-es/windows/getting-started-email#getting-started-email=windows-vista
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6.2.1.7 Redes Sociales:

Son formas de representar una estructura social, asignandole un grafo, si dos elementos del con-
junto de actores (tales como individuos u organizaciones) estan relacionados de acuerdo a algun
criterio (relacion profesional, amistad, parentesco, etc.) entonces se construye una linea que co-
necta los nodos que representan a dichos elementos. El tipo de conexion representable en una red
social es una relacion diadica o lazo interpersonal, que se pueden interpretar como relaciones de

amistad, parentesco, laborales, entre otros.

La investigacion multidisciplinar ha mostrado que las redes sociales constituyen representaciones
utiles en muchos niveles, desde las relaciones de parentesco hasta las relaciones de organizaciones
anivel estatal (se habla en este caso de redes politicas), desempefiando un papel critico en la deter-
minacién de la agenda politica y el grado en el cual los individuos o las organizaciones alcanzan

sus objetivos o reciben influencias.

El andlisis de redes sociales estudia esta estructura social aplicando la teoria de grafos e identi-
ficando las entidades como “nodos” o “vértices” y las relaciones como “enlaces” o “aristas”. La
estructura del grafo resultante es a menudo muy compleja. Como se ha dicho, En su forma mas
simple, una red social es un mapa de todos los lazos relevantes entre todos los nodos estudiados.
Se habla en este caso de redes “socio céntricas” o “completas”. Otra opcion es identificar la red que
envuelve a una persona (en los diferentes contextos sociales en los que interactia); en este caso se

habla de “red personal”.

La red social también puede ser utilizada para medir el capital social (es decir, el valor que un in-
dividuo obtiene de los recursos accesibles a través de su red social). Estos conceptos se muestran,
a menudo, en un diagrama donde los nodos son puntos y los lazos, lineas. Red social también se
suele referir a las plataformas en Internet. Las redes sociales de internet cuyo proposito es facilitar

la comunicacidn y otros temas sociales en el sitio web.
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Redes sociales en Internet: El software germinal de las redes sociales parte de la teoria de los seis
grados de separacion, segln la cual toda la gente del planeta estd conectada a través de no mas de
seis personas. De hecho, existe una patente en EEUU conocida como six degrees patent por la que
ya han pagado Tribe y LinkedIn. Hay otras muchas patentes que protegen la tecnologia para auto-
matizar la creacion de redes y las aplicaciones relacionadas con éstas. Estas redes sociales se basan
en la teoria de los seis grados, Seis grados de separacion es la teoria de que cualquiera en la Tierra
puede estar conectado a cualquier otra persona en el planeta a través de una cadena de conocidos
que no tiene mas de seis intermediarios. La teoria fue inicialmente propuesta en 1929 por el escri-
tor hungaro Frigyes Karinthy en una corta historia llamada Chains. El concepto est4 basado en la
idea que el numero de conocidos crece exponencialmente con el nimero de enlaces en la cadena, y
solo un pequeno nimero de enlaces son necesarios para que el conjunto de conocidos se convierta

en la poblacion humana entera.

El término red social es acunado principalmente a los antrop6logos ingleses John Barnes y Eli-
zabeth Bott, ya que, para ellos resultaba imprescindible considerar lazos externos a los famliares,
residenciales o de pertenencia a algiin grupo social. Los fines que han motivado la creacion de las
llamadas redes sociales son varios, principalmente, es el disefiar un lugar de interaccion virtual, en
el que millones de personas alrededor del mundo se concentran con diversos intereses en comun.
Recogida también en el libro “Six Degrees: The Science of a Connected Age” del socidélogo Dun-
can Watts, y que asegura que es posible acceder a cualquier persona del planeta en tan solo seis
“saltos”. Seglin esta Teoria, cada persona conoce de media, entre amigos, familiares y compafieros
de trabajo o escuela, a unas 100 personas. Si cada uno de esos amigos o conocidos cercanos se re-
laciona con otras 100 personas, cualquier individuo puede pasar un recado a 10.000 personas mas

tan solo pidiendo a un amigo que pase el mensaje a sus amigos.

Estos 10.000 individuos serian contactos de segundo nivel, que un individuo no conoce pero que
puede conocer facilmente pidiendo a sus amigos y familiares que se los presenten, y a los que se

suele recurrir para ocupar un puesto de trabajo o realizar una compra. Cuando preguntamos a al-
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guien, por ejemplo, si conoce una secretaria interesada en trabajar estamos tirando de estas redes
sociales informales que hacen funcionar nuestra sociedad. Este argumento supone que los 100
amigos de cada persona no son amigos comunes. En la practica, esto significa que el nimero de
contactos de segundo nivel sera sustancialmente menor a 10.000 debido a que es muy usual tener

amigos comunes en las redes sociales.

Si esos 10.000 conocen a otros 100, la red ya se ampliaria a 1.000.000 de personas conectadas
en un tercer nivel, a 100.000.000 en un cuarto nivel, a 10.000.000.000 en un quinto nivel y a
1.000.000.000.000 en un sexto nivel. En seis pasos, y con las tecnologias disponibles, se podria
enviar un mensaje a cualquier lugar individuo del planeta. Evidentemente cuanto més pasos haya
que dar, mas lejana sera la conexion entre dos individuos y mas dificil la comunicacion. Internet,
sin embargo, ha eliminado algunas de esas barreras creando verdaderas redes sociales mundiales,

especialmente en segmento concreto de profesionales, artistas, etc.

En la década de los 50, Ithiel de Sola Pool (MIT) y Manfred Kochen (IBM) se propusieron demos-
trar la teoria matematicamente. Aunque eran capaces de enunciar la cuestion “dado un conjunto de
N personas, /cudl es la probabilidad de que cada miembro de estos N estén conectados con otro
miembro via k1, k2, k3,..., kn enlaces?”, después de veinte afios todavia eran incapaces de resolver

el problema a su propia satisfaccion.

En 1967, el psicologo estadounidense Stanley Milgram ided una nueva manera de probar la Teoria,
que ¢l llam¢ “el problema del pequefio mundo”. El experimento del mundo pequefio de Milgram
consistid en la toma al azar de varias personas del medio oeste estadounidense para que enviaran
tarjetas postales a un extrafio situado en Massachusetts, situado a varios miles de millas de dis-
tancia. Los remitentes conocian el nombre del destinatario, su ocupacion y la localizacion apro-
ximada. Se les indic6 que enviaran el paquete a una persona que ellos conocieran directamente y

que pensaran que fuera la que mas probabilidades tendria, de todos sus amigos, de conocer direc-
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tamente al destinatario. Esta persona tendria que hacer lo mismo y asi sucesivamente hasta que el

paquete fuera entregado personalmente a su destinatario final.

Aunque los participantes esperaban que la cadena incluyera al menos cientos de intermediarios, la
entrega de cada paquete solamente llevd, como promedio, entre cinco y siete intermediarios. Los
descubrimientos de Milgram fueron publicados en “Psychology Today” e inspiraron la frase seis
grados de separacion. En The social software weblog han agrupado 120 sitios web en 10 categorias
y QuickBase también ha elaborado un completo cuadro sobre redes sociales en Internet. El origen
de las redes sociales se remonta, al menos, a 1995, cuando Randy Conrads crea el sitio web class-
mates.com. Con esta red social se pretende que la gente pueda recuperar o mantener el contacto

con antiguos compaiieros del colegio, instituto, universidad, etcétera.

En 2002 comienzan a aparecer sitios web promocionando las redes de circulos de amigos en linea
cuando el término se empleaba para describir las relaciones en las comunidades virtuales, y se
hizo popular en 2003 con la llegada de sitios tales como MySpace o Xing. Hay mas de 200 sitios
de redes sociales, aunque Friendster ha sido uno de los que mejor ha sabido emplear la técnica
del circulo de amigos. La popularidad de estos sitios creci6 rapidamente y grandes compatfiias han
entrado en el espacio de las redes sociales en Internet. Por ejemplo, Google lanzd Orkut el 22 de

enero de 2004. Otros buscadores como KaZaZZ! y Yahoo crearon redes sociales en 2005.

En estas comunidades, un numero inicial de participantes envian mensajes a miembros de su pro-
pia red social invitandoles a unirse al sitio. Los nuevos participantes repiten el proceso, creciendo
el numero total de miembros y los enlaces de la red. Los sitios ofrecen caracteristicas como ac-
tualizacion automatica de la libreta de direcciones, perfiles visibles, la capacidad de crear nuevos
enlaces mediante servicios de presentacion y otras maneras de conexion social en linea. Las redes

sociales también pueden crearse en torno a las relaciones comerciales.
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Las herramientas informaticas para potenciar la eficacia de las redes sociales online (software so-

cial), operan en tres ambitos, las 3 Cs, de forma cruzada:

* Comunicacion (nos ayudan a poner en comun conocimientos).
* Comunidad (nos ayudan a encontrar e integrar comunidades).

» Cooperacion (nos ayudan a hacer cosas juntos).

El establecimiento combinado de contactos (blended networking) es una aproximacion a la red
social que combina elementos en linea y del mundo real para crear una mezcla. Una red social de
personas es combinada si se establece mediante eventos cara a cara y una comunidad en linea. Los

dos elementos de la mezcla se complementan el uno al otro. Vea también computacion social.

Las redes sociales continuan avanzando en Internet a pasos agigantados, especialmente dentro de
lo que se ha denominado Web 2.0 y Web 3.0, y dentro de ellas, cabe destacar un nuevo fenémeno
que pretende ayudar al usuario en sus compras en Internet: las redes sociales de compras. Las redes
sociales de compras tratan de convertirse en un lugar de consulta y compra. Un espacio en el que
los usuarios pueden consultar todas las dudas que tienen sobre los productos en los que estan inte-
resados, leer opiniones y escribirlas, votar a sus productos favoritos, conocer gente con sus mismas
aficiones y, por supuesto, comprar ese producto en las tiendas mas importantes con un solo clic.

Esta tendencia tiene nombre, se llama Shopping 2.0.

Tipologia de redes sociales en Internet
No hay unanimidad entre los autores a la hora de proponer una tipologia concreta. En algunos si-
tios se aplica la misma tipologia que en su dia se utiliz6 para los portales, dividirlos en horizontales

y verticales:

» Horizontales: buscan proveer herramientas para la interrelacion en general: Facebook, Goo-

gle+, Hi5 o Bebo.
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» Verticales; pueden clasificarse:
o Por tipo de usuario; dirigidos a un publico especifico. Profesionales (Linkedin), Amantes
de los Gatos (MyCatSpace), etcétera.
o Por tipo de actividad; los que promueven una actividad particular. Videos YouTube, Mi-

crobloggin Twitter, etcétera.

Imagen: Redes sociales
Recuperado de: http://grupoinformador.com.mx/2014/01/28/4699/mexicanos-entran-internet-solo-para-usar-redes-sociales

6.2.1.8 Fan page:

Facebook es una de las redes sociales que mas usuarios tiene y es una de las que mas se usan junto
con Twitter y Linkedin. Cada vez son mas las marcas, los emprendedores que tienen su negocio
on-line, hasta programas de television que utilizan Facebook para dar a conocer sus productos o

servicios.

La mayoria de usuarios en Internet ya tienen su perfil personal creado en Facebook, pero para un
negocio se tendra que crear una Fan Page. (ahora llamadas Facebook Pages y han cambiado el
“Hazte Fan” por “Me gusta”). Las Facebook Pages o Paginas de Facebook son herramientas que
todos debemos utilizar para promocionar nuestra marca corporativa y asi generar mayor exposi-
cion. Como es una red social que es consultada a diario por millones de personas, se convierte en

una fuente imprescindible para captar futuros clientes para los negocio.



conuni- MARCO TEORICO

Podriamos decir que las Fan Pages tienen como finalidad lograr 2 cosas:

- Establecer relaciones a largo plazo con los usuarios
- Crear comunidad interactiva entre los propios usuarios donde todos puedan participar, aportar y

compartir. Para que esto se pueda dar es clave escribir contenido que resulte interesante.

Para que se pueda comprender un poco mas de lo que se trata cabe mencionar que:

- Son paginas publicas. A diferencia de los perfiles personales, las Fan Pages pueden ser de acceso
publico. Es decir, no necesariamente tienes que ser “amigo” de la persona ni tener una cuenta en
Facebook para acceder a ellas.

- Indexa en buscadores. Las paginas de Facebook aparecen en los resultados de busqueda de Goo-
gle y otros buscadores, lo que mejora la presencia de la empresa en Internet.

- Contenido Interactivo. Permite escribir contenido exclusivo y relevante para la gente que “le gus-
ta” la pagina. Los lectores seguiran volviendo a la pagina con mas probabilidades de convertirse
en clientes. Ademas de dar la posibilidad de interactuar entre ellos.

- Integracion con la pagina web. Una manera de promocionar la Fan Page es incluyendo una insig-
nia en el sitio dandoles la posibilidad de ingresar a la pagina en Facebook. Esta insignia se puede
obtener en el sector “editar pagina”.

- Las paginas de Facebook son utiles porque se puede incluir todo lo relacionado a el negocio en
un solo lugar:

— Sitio web e informacién de contacto

racebook

— Descripcion de la empresa

Vietnam Restaurant |5 Megusta

Muro Informacién Bienvenido RSS/Blog +
— Videos T
Adjuntar: €1 @ [ R~ 2 Todos ~
T h— oo Otros o Confpuracin

— Blog RSS (importa los articulos

Vietnam Restaurant

publicados en tu blog)
— Actualizaciones de la cuenta e z . e oot 53
Lugar: adre, puedes h: es al 054-223344. 10% de
de Twitter e

Dom:
300 7:00

Imagen: Fan page
Recuperado de: http://www.miguelmanchego.com/2010/facebook-como-crear-una-fan-page/
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6.2.1.9 Wi-fi:

Wi-Fi (/'warfa1/; en algunos paises hispanoparlantes /'wifi/) es un mecanismo de conexion de dis-
positivos electronicos de forma inalambrica. Los dispositivos habilitados con Wi-Fi, tales como:
un ordenador personal, una consola de videojuegos, un smartphone o un reproductor de audio di-
gital, pueden conectarse a Internet a través de un punto de acceso de red inalambrica. Dicho punto
de acceso (o hotspot) tiene un alcance de unos 20 metros en interiores y al aire libre una distancia

mayor. Pueden cubrir grandes areas la superposicion de multiples puntos de acceso.

Wi-Fi es una marca de la Wi-Fi Alliance (anteriormente la WECA: Wireless Ethernet Compatibili-
ty Alliance), la organizacion comercial que adopta, prueba y certifica que los equipos cumplen los

estandares 802.11 relacionados a redes inalambricas de area local.

El nombre Wi-Fi: Aunque se tiende a creer que el término Wi-Fi es una abreviatura de Wireless
Fidelity (Fidelidad inalambrica), equivalente a Hi-Fi, High Fidelity, término frecuente en la graba-
cién de sonido, la WECA contrat6 a una empresa de publicidad para que le diera un nombre a su
estandar, de tal manera que fuera facil de identificar y recordar. Phil Belanger, miembro fundador

de Wi-Fi Alliance que apoy6 el nombre Wi-Fi escribio:

“Wi-Fi” y el “Style logo” del Yin Yang fueron inventados por la agencia Interbrand. Nosotros
(WiFi Alliance) contratamos a Interbrand para que nos hiciera un logotipo y un nombre que fuera
corto, tuviera mercado y fuera facil de recordar. Necesitabamos algo que fuera algo mas llamativo
que “IEEE 802.11b de Secuencia Directa”. Interbrand cre6 nombres como “Prozac”, “Compaq”,
“OneWorld”, “Imation”, por mencionar algunos. Incluso inventaron un nombre para la compaiia:

VIATO.”

Estandares que certifica Wi-Fi: Existen diversos tipos de Wi-Fi, basado cada uno de ellos en un

estandar IEEE 802.11 aprobado. Son los siguientes:

-00-
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* Los estandares IEEE 802.11b, IEEE 802.11g e IEEE 802.11n disfrutan de una aceptacion inter-
nacional debido a que la banda de 2.4 GHz est4 disponible casi universalmente, con una veloci-

dad de hasta 11 Mbit/s, 54 Mbit/s y 300 Mbit/s, respectivamente.

* En la actualidad ya se maneja también el estdndar IEEE 802.11a, conocido como WIFI 5, que
opera en la banda de 5 GHz y que disfruta de una operatividad con canales relativamente lim-
pios. La banda de 5 GHz ha sido recientemente habilitada y, ademas, no existen otras tecnologias
(Bluetooth, microondas, ZigBee, WUSB) que la estén utilizando, por lo tanto existen muy pocas
interferencias. Su alcance es algo menor que el de los estdndares que trabajan a 2.4 GHz (aproxi-

madamente un 10%), debido a que la frecuencia es mayor (a mayor frecuencia, menor alcance).

 Existe un primer borrador del estaindar IEEE 802.11n que trabaja a 2.4 GHz y a una velocidad
de 108 Mbit/s. Sin embargo, el estandar 802.11g es capaz de alcanzar ya transferencias a 108
Mbit/s, gracias a diversas técnicas de aceleramiento. Actualmente existen ciertos dispositivos

que permiten utilizar esta tecnologia, denominados Pre-N.

Existen otras tecnologias inaldmbricas como Bluetooth que también funcionan a una frecuencia
de 2.4 GHz, por lo que puede presentar interferencias con Wi-Fi. Debido a esto, en la version 1.2
del estandar Bluetooth por ejemplo se actualizo su especificacion para que no existieran interfe-
rencias con la utilizacion simultanea de ambas tecnologias, ademas se necesita tener 40 000 k de

velocidad.

Seguridad y fiabilidad: Uno de los problemas a los que se enfrenta actualmente la tecnologia Wi-Fi
es la progresiva saturacion del espectro radioeléctrico, debido a la masificacion de usuarios, esto
afecta especialmente en las conexiones de larga distancia (mayor de 100 metros). En realidad Wi-
Fi esta disefiado para conectar ordenadores a la red a distancias reducidas, cualquier uso de mayor

alcance esta expuesto a un excesivo riesgo de interferencias.
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Un muy elevado porcentaje de redes son instalados sin tener en consideracion la seguridad con-
virtiendo asi sus redes en redes abiertas (o completamente vulnerables ante el intento de acceder a
ellas por terceras personas), sin proteger la informacién que por ellas circulan. De hecho, la con-
figuracion por defecto de muchos dispositivos Wi-Fi es muy insegura (routers, por ejemplo) dado
que a partir del identificador del dispositivo se puede conocer la clave de éste; y por tanto acceder

y controlar el dispositivo se puede conseguir en s6lo unos segundos.

El acceso no autorizado a un dispositivo Wi-Fi es muy peligroso para el propietario por varios mo-
tivos. El mas obvio es que pueden utilizar la conexion. Pero ademas, accediendo al Wi-Fi se puede
monitorizar y registrar toda la informacion que se transmite a través de ¢l (incluyendo informacion

personal, contrasefias....). La forma de hacerlo seguro es seguir algunos consejos:

» Cambios frecuentes de la contrasena de acceso, utilizando diversos caracteres, minusculas, ma-
yusculas y numeros.

» Se debe modificar el SSID que viene predeterminado.

* Realizar la desactivacion del broadcasting SSID y DHCP.

 Configurar los dispositivos conectados con su IP (indicar especificamente qué dispositivos estan
autorizados para conectarse).

» Utilizacion de cifrado: WPA2.

Existen varias alternativas para garantizar la seguridad de estas redes. Las mds comunes son la
utilizacion de protocolos de cifrado de datos para los estandares Wi-Fi como el WEP, el WPA, o
el WPA2 que se encargan de codificar la informacion transmitida para proteger su confidenciali-
dad, proporcionados por los propios dispositivos inalambricos. La mayoria de las formas son las

siguientes:

* WEP, cifra los datos en su red de forma que sélo el destinatario deseado pueda acceder a ellos.

Los cifrados de 64 y 128 bits son dos niveles de seguridad WEP. WEP codifica los datos median-
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te una “clave” de cifrado antes de enviarlo al aire. Este tipo de cifrado no estd muy recomendado
debido a las grandes vulnerabilidades que presenta ya que cualquier cracker puede conseguir
sacar la clave, incluso aunque esté bien configurado y la clave utilizada sea compleja.

* WPA: presenta mejoras como generacion dindmica de la clave de acceso. Las claves se insertan
como digitos alfanuméricos.

» IPSEC (tineles IP) en el caso de las VPN y el conjunto de estandares IEEE 802.1X, que permite
la autenticacion y autorizacion de usuarios.

* Filtrado de MAC, de manera que so6lo se permite acceso a la red a aquellos dispositivos autori-
zados. Es lo mas recomendable si solo se va a usar con los mismos equipos, y si son pocos.

* Ocultacion del punto de acceso: se puede ocultar el punto de acceso (Router) de manera que sea
invisible a otros usuarios.

* El protocolo de seguridad llamado WPA2 (estandar 802.111), que es una mejora relativa a WPA.
En principio es el protocolo de seguridad mas seguro para Wi-Fi en este momento. Sin embargo

requieren hardware y software compatibles, ya que los antiguos no lo son.

Sin embargo, no existe ninguna alternativa totalmente fiable, ya que todas ellas son susceptibles

de ser vulneradas.

Ventajas y desventajas: Las redes Wi-Fi poseen una serie de ventajas, entre las cuales podemos

destacar:

Al ser redes inalambricas, la comodidad que ofrecen es muy superior a las redes cableadas por-
que cualquiera que tenga acceso a la red puede conectarse desde distintos puntos dentro de un
rango suficientemente amplio de espacio.

* Una vez configuradas, las redes Wi-Fi permiten el acceso de multiples ordenadores sin ninglin
problema ni gasto en infraestructura, ni gran cantidad de cables.

» La Wi-Fi Alliance asegura que la compatibilidad entre dispositivos con la marca Wi-Fi es total,
con lo que en cualquier parte del mundo podremos utilizar la tecnologia Wi-Fi con una compati-

bilidad total.



conuni- MARCO TEORICO

Pero como red inalambrica, la tecnologia Wi-Fi presenta los problemas intrinsecos de cualquier

tecnologia inaldmbrica. Algunos de ellos son:

» Una de las desventajas que tiene el sistema Wi-Fi es una menor velocidad en comparacion a una
conexion cableada, debido a las interferencias y pérdidas de sefial que el ambiente puede aca-

rrear.

» La desventaja fundamental de estas redes existe en el campo de la seguridad. Existen algunos
programas capaces de capturar paquetes, trabajando con su tarjeta Wi-Fi en modo promiscuo,
de forma que puedan calcular la contrasefia de la red y de esta forma acceder a ella. Las claves
de tipo WEP son relativamente faciles de conseguir con este sistema. La Wi-Fi Alliance arreglo
estos problemas sacando el estandar WPA y posteriormente WPA?2, basados en el grupo de traba-
jo 802.111. Las redes protegidas con WPA2 se consideran robustas dado que proporcionan muy
buena seguridad. De todos modos muchas compafiias no permiten a sus empleados tener una
red inalambrica. Este problema se agrava si consideramos que no se puede controlar el area de
cobertura de una conexidn, de manera que un receptor se puede conectar desde fuera de la zona
de recepcion prevista (e.g. desde fuera de una oficina, desde una vivienda colindante).

* Hay que sefalar que esta tecnologia no es compatible con otros tipos de conexiones sin cables

como Bluetooth, GPRS, UMTS, etc.

Imagen: Wi Fi
Recuperado de: http://www.omicrono.com/2012/06/ono-crea-una-red-wifi-por-todo-el-pais-con-los-routers-de-sus-clientes-sin-avi-
sar/
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6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el disefio:
6.2.2.1 Disefio grafico:

Es una profesion cuya actividad es la accion de concebir, programar, proyectar y realizar comu-
nicaciones visuales, producidas en general por medios industriales y destinadas a transmitir men-
sajes especificos a grupos sociales determinados, con un propoésito claro y especifico. Esta es la
actividad que posibilita comunicar graficamente ideas, hechos y valores procesados y sintetizados
en términos de forma y comunicacion, factores sociales, culturales, econdmicos, estéticos y tecno-
l6gicos. También se conoce con el nombre de disefio en comunicacion visual, debido a que algunos
asocian la palabra grafico inicamente a la industria grafica, y entienden que los mensajes visuales

se canalizan a través de muchos medios de comunicacidn, y no solo los impresos.

Algunas clasificaciones difundidas del disefio grafico son: el disefio grafico publicitario, el disefio
editorial, el disefio de identidad corporativa, el disefio web, el disefio de envase, el disefio tipogra-

fico, la carteleria, la sefalética y el llamado disefio multimedia, entre otros.

Desempefio laboral y habilidades: La capacidad de disefar no es innata, sino que se adquiere
mediante la practica y la reflexion. Aun asi, sigue siendo una facultad, una cosa en potencia. Para
explotar esa potencia es necesaria la educacion permanente y la practica, ya que es muy dificil
adquirirla por la intuicidon. La creatividad, la innovacion y el pensamiento lateral son habilidades
clave para el desempeno laboral del disefiador gréafico. La creatividad en el disefio existe dentro de
marcos de referencias establecidos, pero mas que nada, es una habilidad cultivable, para encontrar
soluciones insospechadas para problemas aparentemente insolubles. El acto creativo es el ntcleo
gestor del proceso de disefio pero la creatividad en si no consiste en un acto de disefio. Sin em-

bargo, la creatividad no es exclusiva en el desempeiio del disefio grafico y de ninguna profesion.

El rol que cumple el disefiador grafico en el proceso de comunicacién es el de codificador o in-

térprete del mensaje. Trabaja en la interpretacion, ordenamiento y presentacion de los mensajes
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visuales. Su sensibilidad para la forma debe ser paralela a su sensibilidad para el contenido. Este
trabajo tiene que ver con la planificacion y estructuracion de las comunicaciones, con su produc-
cion y evaluacion. El trabajo de disefo parte siempre de una demanda del cliente, demanda que
acaba por establecerse lingiiisticamente, ya sea de manera oral o escrita. Es decir que el disefo

grafico transforma un mensaje lingiiistico en una manifestacion grafica.

El profesional del disefio grafico rara vez trabaja con mensajes no verbales. En algunas oportunida-
des la palabra aparece brevemente, y en otras aparece en forma de textos complejos. El redactor es
en muchos casos un miembro esencial del equipo de comunicacion. La actividad de disefio requie-
re frecuentemente, la participacion de un equipo de profesionales, como fotdgrafos, ilustradores,
dibujantes técnicos; incluso de otros profesionales menos afines al mensaje visual. El disefiador
es a menudo un coordinador de varias disciplinas que contribuyen a la produccion del mensaje
visual. Asi, coordina su investigacion, concepcion y realizacion, haciendo uso de informacion o de

especialistas de acuerdo con los requerimientos de los diferentes proyectos.

El diseno grafico es interdisciplinario y por ello el disefiador necesita tener conocimientos de otras
actividades tales como la fotografia, el dibujo a mano alzada, el dibujo técnico, la geometria des-
criptiva, la psicologia de la percepcion, la psicologia de la Gestalt, la semiologia, la tipografia, la

tecnologia y la comunicacion.

El profesional del disefio grafico es un especialista en comunicaciones visuales y su trabajo se
relaciona con todos los pasos del proceso comunicacional, en cuyo contexto, la accion de crear un

objeto visual es solo un aspecto de ese proceso. Este proceso incluye los siguientes aspectos:

1. Definicién del problema.

2. Determinacion de objetivos.

3. Concepcion de estrategia comunicacional.
4. Visualizacion.

5. Programacion de produccion.
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6. Supervision de produccion.
7. Evaluacion.
Este proceso requiere que el disefiador posea un conocimiento intimo de las areas de:
1. Comunicacion visual.
2.  Comunicacion.
3. Percepcion visual.
4. Administracion de recursos econdomicos y humanos.
5. Tecnologia.
6. Medios.

7. Técnicas de evaluacion.

Los cuatro principios rectores del disefio grafico son variables que el profesional del disefio grafico

debe tener en cuenta a la hora de encarar un proyecto, estos son:

* El individuo: concebido como unidad ética y estética que integra la sociedad de la cual forma
parte y para quien el espacio visual es uniforme, continuo y ligado.

* La utilidad: porque responde a una necesidad de informacion y esta es comunicacion.

+ El ambiente: porque nos exige el conocimiento de la realidad fisica para contribuir a la armonia
del habitat, y la realidad de otros contextos para entender la estructura y el significado del am-
biente humano.

 La economia: porque engloba todos los aspectos relacionado con el estudio del costo y la racio-

nalizacion de los procesos y materiales para la ejecucion de los elementos.

Areas de la practica profesional: El campo del disefio grafico abarca cuatro areas fundamentales
cuyos limites se superponen parcialmente en la actividad profesional. La clasificacion se basa en la
nocion de que cada una de las areas requiere una preparacion y un talento especial o asesoramiento

especial de acuerdo a la complejidad del proyecto. Las areas son:

* Diseno para informacion: incluye el disefio editorial. Generalmente estos productos se clasifican

de acuerdo al tamafio de informacion que disponen en carteles, flyers o volantes, libros, perid-
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dicos, revistas, catadlogos, CD, DVD, etc. Ademads abarca la sefialética, que incluye senales de
peligro, sefiales de trafico, sefales de banderas maritimas, sefiales de ferrocarril, entre otras. Los
folletos se clasifican de acuerdo a su nimero de paginas y pueden ser dipticos (dos paginas),
tripticos (tres paginas), etc. También se los divide en publicitarios, propagandisticos, turisticos,

entre otros. Dentro de esta clasificacion entra también la infografia, mapas, graficos y vifietas.

* Disefio para persuasion: Es el disefio de comunicacion destinado a influir sobre la conducta del
publico. Incluye la publicidad y la propaganda. Ademas entran en esta clasificacion la identidad
corporativa que comprende marcas, iso-logotipo, papeleria comercial y fiscal, billetes, aplica-
cién de marca en arquigrafia e indumentaria, grafica vehicular; las etiquetas, las cuales pueden
ser frontales, colgantes, de seguridad, envolventes, etc.; y los envases, los mds comunes son los

rigidos, semirrigidos, flexibles y las latas.

* Disefio para educacion: Incluye el material didactico como los manuales instructivos, indicacio-
nes de uso, fichas didacticas educacionales, etcétera. También entran la carteleria de seguridad

industrial y sefializacion de espacios de trabajo.

* Disefio para administracion: Comprende el disefio de formularios, sefialética urbana, billetes,

sellos postales, pagarés y en general, cualquier pieza que sea susceptible de falsificacion.

* Disefio tipografico: tipos sans serif o palo seco, con serif, gestuales, goticas, caligraficas y de

fantasia.
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Fotografia: Disefio grafico
Recuperado de: http://muro.cc/
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6.2.2.2 Mercado objetivo:

En el ambito de la publicidad, los términos mercado objetivo, publico objetivo, grupo objetivo
y mercado meta, asi como los anglicismos target, target group y target market, se utilizan como

sindnimos para designar al destinatario ideal de una determinada campafia, producto o servicio.

El target group o grupo meta es el segmento de la demanda al que esté dirigido un producto, ya sea
un bien o un servicio. Inicialmente, se define a partir de criterios demograficos como edad, género

y variables socioeconomicas.

Acotacion de un mercado objetivo para propositos publicitarios: Conocer las actitudes de un mer-
cado objetivo frente a las campanas y los diferentes medios de comunicacion hace més facil prever
los resultados y llegar con el mensaje adecuado para optimizar el retorno de la inversion. Analizar
el comportamiento del consumidor de un target especifico es muy importante a la hora de decidir

un tipo de promocion.

En el momento de definir el objetivo es necesario clarificar las variables demograficas y/o socio-
graficas. Una vez acotado el target (o mercado objetivo), se analizan sus caracteristicas para tratar

de averiguar qué les mueve a actuar como lo hacen y, por tanto, qué les mueve a la compra.

Hay tres pasos para establecer mercados objetivos:
* segmentacion de mercado.
* seleccion del mercado objetivo.

* posicionamiento del producto.

Las estrategias para acotar un target estan influidas por:
* la madurez del mercado.
* la diversidad de preferencias y necesidades de los consumidores.

« el tamafio y alcance geografico de la compania que patrocina la campana.
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* la fortaleza de la competencia o la economia.

* el volumen de ventas requerido para producir beneficios.

Utilidad del target: En el campo de la publicidad, una vez que se tiene un mercado objetivo espe-
cifico definido y acotado, lo mas efectivo y eficiente es el uso de medios dirigidos para llevar el

mensaje a dicho mercado.

En el ambito de la mercadotecnia, la definicion apropiada del grupo meta es un elemento clave
para la definicion de la estrategia mercadotécnica, pues funciona como complemento imprescindi-
ble para configurar apropiadamente la propuesta de valor de la marca o de la empresa. La estrate-
gia publicitaria incrementa su efectividad al hacer uso de la propuesta de valor y del grupo meta,
no Unicamente por la adecuada seleccion de medios de comunicacion, sino también por lograr
simbolizaciones de marca mas precisas y vehiculos de comunicacién con mayor relevancia. El no
conocer el mercado objetivo lleva a decisiones con alto riesgo de fracaso, especialmente cuando se
utilizan estrategias en medios de comunicacién masivos o tradicionales donde los costes son altos

y los retornos cuestionables.

Variables que definen un target publicitario: Conocer el publico objetivo o target es uno de los
principales puntos del briefing publicitario. Una campana publicitaria y la creatividad de la misma
estan dirigidas al target. Para ubicar donde se encuentra realmente el publico objetivo se realizan
estudios que indican las variables duras y blandas asi mismo como la descripcion exacta del target

a que va dirigido el producto. Normalmente suelen agruparse sus caracteristicas mas notables:

* Nivel Socioeconomico (NSE) * Género » Edad * Ocupacion

* Habitos * Motivaciones * Nivel cultural * Religion

Nuevas tendencias: Historicamente los mercados objetivos fueron considerados grupos de indivi-
duos, los cuales empleando o recurriendo a diversas técnicas de segmentacion, se agruparon por

edad, género, grupos social, etc. Actualmente, esta concepcion esta dando paso a nuevas tenden-
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cias en cuanto a la definicion. Los mercados son considerados conjuntos o grupos de perfiles de
compradores o compradores potenciales, algo mas cercano al comportamiento humano. Esto surge
de que las personas pueden contener varios perfiles de compradores, por ejemplo condicionados
por el medio que empleen para efectuar una compra o la toma de decision de la misma, como seres

humanos pueden verse afectadas por el entorno.

Dependiendo del lugar y el momento de la compra surgen cambios; una misma persona puede
comportarse y reunir caracteristicas como comprador muy distintas segun estas variables. Esta
nueva realidad ha revelado las razones porque, por ejemplo, las estrategias de marketing en cam-
pafias publicitarias fracasan segiin donde se apliquen, los argumentos de convencimiento pueden
diferir y fallar ain cuando estén dirigidas al mismo individuo, simplemente porque las variables

han transformado a ese individuo en un comprador distinto.

[lustracion: Mercado objetivo
Recuperado de: http://bienpensado.com/como-segmentar-un-mercado-descubriendo-su-grupo-objetivo/

6.2.2.3 Catalogo:

Catélogo (del latin cataldgus, y este del griego xatdhoyog, lista, registro) es la relacion ordenada
de elementos pertenecientes al mismo conjunto, que por su numero precisan de esa catalogacion
para facilitar su localizacion; por ejemplo, en un archivo o una biblioteca. Es comparable a un

diccionario (catalogo de palabras), un callejero (catdlogo de calles), un nomenclator (catalogo de
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poblaciones), una guia telefonica (catdlogo de nimeros de teléfono), o un censo de poblacion; de

hecho, a cualquier base de datos.

En el catdlogo también se suele reflejar la politica de la compaiiia en cuanto a calidad, medio
ambiente, gestion de personal, atencion al cliente, etc. Si se trata de catdlogos dirigidos a profesio-
nales (mayoristas, minoristas, etc.) suelen ir acompafiados de una lista de precios sobre la que la

compaiia aplicara los descuentos negociados con el cliente.

Otras informaciones de orden practico que se incluyen en el catalogo son: direccion y teléfono de
contacto, plazos de entrega, pedidos minimos, cobertura geografica, puntos de suministro, etc. El
catalogo se renueva periddicamente, en muchas ocasiones con periodicidad anual. En la industria
de la confeccion se cambia conforme se van lanzando las colecciones en lo que se llama catalogo

de temporada.

Catalogo de producto: Incluye:

* Fotografia de los productos que comercializa la compaiiia.

* Breve explicacion de sus caracteristicas técnicas: composicion, ingredientes, proceso de fabrica-
cion, cumplimiento de la normativa aplicable, etc.

* Planos, esquemas o diagramas de su estructura, forma de montaje o funcionamiento.

 Graficos sobre las prestaciones técnicas mas destacadas.

» Gama ofertada: formas, medidas, colores, etc. En el caso del sector textil: tallas, colores, tejidos,
estampados.

* Fotografia de los accesorios o complementos.

Si se trata de bienes industriales, el catdlogo hace especial hincapi¢ en aspectos como instalacion

y montaje, garantia, servicio postventa, atencion de reclamaciones, etc.

En el caso de bienes de consumo, el disefio grafico del catdlogo resulta mas importante.
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Catélogo de servicios: El catdlogo de servicios muestra la oferta disponible incidiendo en los bene-
ficios que el cliente puede obtener: atenciones incluidas en la tarifa, rentabilidad, plazo, duracion,

etc.

Imagen: Catalogo
Recuperado de: http://www.buerkle.de/es/servicio/catalogo-de-productos.html

6.2.2.4 Photoshop:

Segun David Prikel, en su primera edicion del libro “Diccionario visual de fotografia” 2010, Ado-
be Photoshop es el programa de edicion de imagen mas popular en el entorno profesional, pero
no siempre ha sido asi. En 1987 era una herramienta de software, de nombre Display, que servia
para mostrar imagenes en escala de grises en monitores en blanco y negro. Su creador fue Thomas
Knoll. Su hermano John, que trabajaba para Industrial Light and Magic (la compaiiia de efectos
especiales de Lucasfilm), le ayudo a redisefiar Display para adaptarlo al nuevo ordenador en color
Macintoch II. Aunque desarrollaron muchas de las caracteristicas del actual programa, ninguna
compaiia quiso comprar al promocionar el software hasta que los 2 hermanos accedieron a incluir
Photoshop version 0.87 con los escaneres Barneyscan. Poco después de ver la presentacion del
producto, Adobe accedi6 a comprar una licencia para distribuirlo. De hecho, Adobe no adquirid

Photoshop hasta que fue un producto bien desarrollado. El resto es historia.

Photoshop en sus versiones iniciales trabajaba en un espacio (bitmap) formado por una sola capa,
donde se podian aplicar toda una serie de efectos, textos, marcas y tratamientos. En cierto modo
tenia mucho parecido con las tradicionales ampliadoras. En la actualidad lo hace con multiples

capas. A medida que ha ido evolucionando el software ha incluido diversas mejoras fundamenta-
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les, como la incorporacion de un espacio de trabajo multicapa, inclusion de elementos vectoriales,
gestion avanzada de color (ICM / ICC), tratamiento extensivo de tipografias, control y retoque de
color, efectos creativos, posibilidad de incorporar plugins de terceras compafiias, exportacion para

sitios web entre otros.

Photoshop se ha convertido, casi desde sus comienzos, en el estandar de facto en retoque foto-
grafico, pero también se usa extensivamente en multitud de disciplinas del campo del disefio y
fotografia, como disefio web, composicion de imagenes en mapa de bits, estilismo digital, foto-
composicion, edicion y grafismos de video y basicamente en cualquier actividad que requiera el
tratamiento de imagenes digitales. Photoshop ha dejado de ser una herramienta unicamente usada
por disefiadores, para convertirse en una herramienta usada profusamente por fotdégrafos profe-
sionales de todo el mundo, que lo usan para realizar el proceso de retoque y edicion digital, no

teniendo que pasar ya por un laboratorio mas que para la impresion del material.

Con el auge de la fotografia digital en los tltimos afios, Photoshop se ha ido popularizando cada
vez mas fuera de los ambitos profesionales y es quiza, junto a Windows y Flash (de Adobe Systems
También) uno de los programas que resulta mas familiar (al menos de nombre) a la gente que co-

mienza a usarlo, sobre todo en su version Photoshop Elements, para el retoque casero fotografico.

Entre las alternativas a este programa, existen algunos programas libres como GIMP, orientada a
la edicion fotografica en general, o privativos como PhotoPaint de Corel, capaz de trabajar con

cualquier caracteristica de los archivos de Photoshop, y también con sus filtros plugin.

Formatos de archivo: Photoshop fue creado en el afio 1990, soporta muchos tipos de archivos de
imagenes, como BMP, JPG, PNG, GIF, entre otros, ademas tiene formatos de imagen propios. Los

formatos soportados por Photoshop son:

* PSD, PDD: formato estandar de Photoshop con soporte de capas.
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* PostScript: no es exactamente un formato, sino un lenguaje de descripcion de paginas. Se suele
encontrar documentos en PostScript. Utiliza primitivas de dibujo para poder editarlo.

» EPS: es una version de PostScript, se utiliza para situar imagenes en un documento. Es compati-
ble con programas vectoriales y de autoedicion.

* DCS: fue creado por Quark (empresa de software para autoedicion) y permite almacenar tipogra-
fia, tramas, etc. Se utiliza para filmacion en autoedicion.

* Prev. EPS TIFF: permite visualizar archivos EPS que no se abren en Photoshop, por ejemplo los
de QuarkXPress.

* BMP: formato estandar de Windows.

* GIF: muy utilizado para las web. Permite almacenar un canal alfa para dotarlo de transparencia,
y salvarlo como entrelazado para que al cargarlo en la web lo haga en varios pasos. Admite hasta
256 colores.

» JPEG: también muy utilizado en la WWW, factor de compresiéon muy alto y buena calidad de
imagen.

 TIFF: una solucién creada para pasar de PC a MAC y viceversa.

* PICT: desde plataformas MAC se exporta a programas de autoedicion como QuarkXPress.

* PNG: la misma utilizacién que los GIF, pero con mayor calidad. Soporta transparencia y colores
a 24 bits. Solo las versiones recientes de navegadores pueden soportarlos.

» PDF: formato original de Acrobat. Permite almacenar imagenes vectoriales y mapa de bits.

* ICO: es utilizado para representar archivos, carpetas, programas, unidades de almacenamiento,
etc.

* IFF: se utiliza para intercambio de datos con Amiga.

» PCX: formato solo para PC. Permite colores a 1, 4, 8 y 24 bits.

* RAW: formato estandar para cualquier plataforma o programa grafico.

* TGA: compatible con equipos con tarjeta grafica de Truevision.

* Scitex CT: formato utilizado para documentos de calidad profesional.

* Filmstrip: se utiliza para hacer animaciones. También se puede importar o exportar a Premiere.
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* FlashPix: formato originario de Kodak para abrir de forma rapida iméagenes de calidad superior.
« JPEG2000: al igual que el JPEG, es nuevo formato de compresion que permite aumentar la cali-

dad de la imagen.
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Imagen: Photoshop
Recuperado de: http://megadescargar.net/82696/descargar-photoshop-cs5-espanol-mediafire-portable/

6.2.2.5 Illustrator:

(AI) es el nombre o marca comercial oficial que recibe uno de los programas mas famosos de la
casa Adobe, junto con sus hermanos Adobe Photoshop y Adobe Flash, y que se trata esencialmente
de una aplicacion de creacion y manipulacion vectorial en forma de taller de arte que trabaja sobre
un tablero de dibujo, conocido como “mesa de trabajo” y esta destinado a la creacion artistica de
dibujo y pintura para Ilustracion (Ilustracion como rama del Arte digital aplicado a la Ilustracion
técnica o el disefio grafico, entre otros). Es desarrollado y comercializado por Adobe Systems
Incorporated y constituye su primer programa oficial de su tipo en ser lanzado por ésta compania

definiendo en cierta manera el lenguaje grafico contemporaneo mediante el dibujo vectorial.

Adobe Illustrator contiene opciones creativas, un acceso mas sencillo a las herramientas y una
gran versatilidad para producir rapidamente graficos flexibles cuyos usos se dan en (Maqueta-

cion-Publicacion) impresion, video, publicacion en la Web y dispositivos moviles. Las impresio-
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nantes ilustraciones que se crean con éste programa le han dado una fama de talla mundial a esta
aplicacion de manejo vectorial entre artistas graficos digitales de todo el planeta, sin embargo, el
hecho de que hubiese sido lanzado en un principio para ejecutarse sdlo con el sistema operativo
Macintosh y que su manejo no resultara muy intuitivo para las personas con muy poco trasfondo
en manejo de herramientas tan avanzadas afectd la aceptacion de éste programa entre el publico

general de algunos paises.

Actualmente forma parte de la Familia Adobe Creative Suite y tiene como funcidn Unica y primor-
dial la creacion de utillaje (Material) Gréfico-Ilustrativo altamente profesional basandose para ello
en la produccion de objetos matematicos denominados vectores. La extension de sus archivos es
Al (Adobe Illustrator). Su distribucion viene en diferentes presentaciones, que van desde su forma
individual hasta como parte de un paquete siendo estos: Adobe Creative Suite Design Premium y
Version Standard, Adobe Creative Suite Web Premium, Adobe Creative Suite Production Studio
Premium y Adobe Creative Suite Master Collection. creado por la compania Adobe Systems en
convenio con la compaiiia NeXT Computer, Inc.. en el afio de 1987 y que se trata de una version
mas avanzada del lenguaje de descripcion de paginas para impresora Adobe PostScript de Adobe
Systems que permite que lo que se vea en la pantalla sea una previsualizacion del resultado tal cual

como se va a imprimir.

e e o 12 S S L S LA L 1
O File Edit Object Type Select Filter Effect View Window Help

Imagen: Illustrator
Recuperado de: http://disefiatuforo.com.ar/index.php?topic=310.0
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6.2.2.6 InDesign:

Adobe InDesign (ID) es una aplicacion para la composicion digital de paginas desarrollada por la
compafiia Adobe Systems y dirigida a disefiadores graficos y maquetadores profesionales. Presen-
tada en 1999, su objetivo era constituirse en la alternativa a QuarkXPress (QXP), de Quark Inc.
que desde hacia doce afios venia ejerciendo el monopolio de facto en la composicidon profesional

de paginas.

En el ano 1993 concluyd la conocida como Primera Guerra de la Autoedicion Profesional. Aldus,
con su aplicacién pionera PageMaker (PM) dio por perdida la batalla que habia venido librando
con Quark desde que esta introdujera la primera version de su unico producto, Quark XPress,1
seis afios antes, en 1987. El dominio de Quark llegé a ser tan abrumador que Aldus decidi6 iniciar

el desarrollo desde cero de una nueva aplicacion de creacion de paginas; era el proyecto Shuksan.

Mientras tanto, entre los analistas llamaba la atencion el hecho de que Adobe, impulsor de la ti-
pografia digital, inventor del PostScript y lider indiscutible de las aplicaciones de creacion grafica
Adobe Illustrator® y Adobe Photoshop, no pudiera ofrecer una solucion global de disefio grafico
al no contar en su catalogo con la herramienta que deberia aglutinar a las demas, es decir, una apli-

cacion de composicion de paginas.

Esa situacion empez6 a cambiar en 1994: unos meses antes de absorber a Frame Technology y su
FrameMaker (FM), Adobe Systems llegd a un acuerdo de fusion con Aldus. La operacion incluia,
ademas del propio PM, el formato de archivo grafico TIFF, el programa de animacion AfterEffects
y aplicacion de edicion de video Premiere, entre otros. Pero la razon de fondo de la operacion era

Shuksan, que en San José rebautizaron como K2, el germen de lo que después seria InDesign.

Tras una intensa campaia de marketing, en 1999 Adobe presenté al mundo de las artes graficas
su flamante producto InDesign, el nuevo estandar de la maquetacion profesional para el proximo

milenio. Y efectivamente, un primer analisis descubria innovaciones espectaculares, como la ar-
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quitectura modular extensible, transparencias, sombras paralelas o un nuevo modo de composi-
cion multilinea; ademas disponia frente a su rival de un comando Deshacer ilimitado, una utilidad
fundamental en la fase creativa. Sin embargo, tanto la primera version 1.0, como su inmediata

revision, la 1.5, encontraron dificultades para captar usuarios.

Aunque el fabricante californiano recibe criticas por la dificil compatibilidad hacia atras de los su-
cesivos formatos de fichero, en resumidas cuentas se puede decir que su apuesta por K2 cristaliza

en un producto innovador que logra en cierto modo devolver el control creativo del profesional:

* Minimiza las idas y venidas a otras aplicaciones.
* Destaca por su manejo sencillo e intuitivo, y a la vez por su versatilidad.
* Brinda una libertad creativa sin precedentes.
* Muestra en general un comportamiento estable y seguro (rara vez se pierde un trabajo por blo-
queo del equipo).
* Gracias a su arquitectura abierta, escalable y orientada a objetos, permite integrar facilmente:
o extensiones de terceros.
o Las innovaciones tecnologicas a medida que van apareciendo
o Funcionalidades del propio usuario basadas en scripts

 Se beneficia de la experiencia y de la fiabilidad de los creadores del Postscript.
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Imagen: InDesign
Recuperado de: http://www.creativebloq.com/graphic-design-tips/adobe-indesign-cs6-review-1233331
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6.2.2.7 Tipografia:

En concreto, la palabra tipografia procede de la union de tres componentes: el vocablo tipos que
significa “molde”, el concepto graphos que puede traducirse como “escribir o grabar” y el sufijo

—ia que es equivalente a “cualidad o accion”.

Se conoce como tipografia a la destreza, el oficio y la industria de la eleccion y el uso de tipos (las
letras disefiadas con unidad de estilo) para desarrollar una labor de impresion. Se trata de una acti-
vidad que se encarga de todo lo referente a los simbolos, los nimeros y las letras de un contenido

que se imprime en soporte fisico o digital.

El disefio, la apariencia y las dimensiones de los tipos dependen de la tipografia. Es posible distin-
guir diversas ramas o divisiones en este arte, como la tipografia creativa (que explora las formas
graficas mas alla de la finalidad lingiiistica de los simbolos), la tipografia de edicion (vinculada
a las propiedades normativas de las familias de tipos), la tipografia del detalle o microtipografia
(centrada en el interlineado, el interletrado y la marca visual) y la macrotipografia (especializada

en el tipo, el estilo y cuerpo de los simbolos).

La tipografia imitaba, en un principio, la caligrafia. Con el tiempo se fue optando por los tipos mas

legibles y féciles de entender, una decision vinculada ademas a los adelantos técnicos.

Los tipos moviles originarios fueron desarrollados por Johannes Gutenberg (1398-1468), aunque
dichos experimentos ya eran realizados por los chinos en el siglo XI. Gutenberg se dedico a grabar
los caracteres en relieve de manera inversa sobre una matriz hecha de acero y, en 1445, logrd crear

el primer libro impreso de Occidente (la Biblia).

Un libro el citado, que también es conocido como la Biblia de 42 lineas, en alusion al nimero de

lineas que daba forma a cada pagina.
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A la hora de hablar de tipos, que son cada una de las clases de letras existentes o de las piezas de
la imprenta que se usan para realzar una letra o signo en concreto, tenemos que subrayar el hecho
de que aquellos cuentan con una serie de componentes que forman lo que es su anatomia. Asi, por
ejemplo, poseen una altura, astas, un brazo, cola, una determinada inclinacion, remates e incluso

una oreja.

De esta manera, partiendo de este conjunto de elementos y de otros muchos mas, se lleva a cabo el

establecimiento de dos clasificaciones de tipos: historica o por forma.

En el caso de la primera modalidad citada podemos hablar que se compone de tipos antiguos,
egipcios o modernos, entre otros. Mientras, en la segunda este conjunto de letras se diferencian en

base a si tienen o no remates que faciliten o dificulten lo que es su lectura.

En el siglo XIX, la tipografia apost6 por dos grandes técnicas: la monotipia (donde cada simbolo es
fundido en relieve de manera aislada) y la linotipia (las lineas completas son fundidas por separado

y, al finalizar la impresion, se vuelve a fundir todo).

Agta montanis

Ascendenta

Cartela arrd Ligadurs ‘\ H-.!"I}h:

-

Djal
" Descendenta

Blanco interna

Imagen: Tipografia
Recuperado de: http://www.fotonostra.com/grafico/partescaracter.htm
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6.2.2.8 Pixel:

Un pixel o pixel , plural pixeles, (acronimo del inglés picture element, ‘elemento de imagen’) es la
menor unidad homogénea en color que forma parte de una imagen digital, ya sea esta una fotogra-

fia, un fotograma de video o un grafico.

Ampliando lo suficiente una imagen digital (zoom) en la pantalla de una computadora, pueden
observarse los pixeles que componen la imagen. Los pixeles son los puntos de color (siendo la
escala de grises una gama de color monocromatica). Las imagenes se forman como una sucesion
de pixeles. La sucesion marca la coherencia de la informacion presentada, siendo su conjunto una
matriz coherente de informacion para el uso digital. El area donde se proyectan estas matrices
suele ser rectangular. La representacion del pixel en pantalla, al punto de ser accesible a la vista
por unidad, forma un drea homogénea en cuanto a la variacion del color y densidad por pulgada,

siendo esta variacion nula, y definiendo cada punto en base a la densidad, en lo referente al area.

En las imagenes de mapa de bits, o en los dispositivos graficos, cada pixel se codifica mediante un
conjunto de bits de longitud determinada (es la llamada profundidad de color); por ejemplo, puede
codificarse un pixel con un byte (8 bits), de manera que cada pixel admite hasta 256 variaciones
de color (28 posibilidades binarias), de 0 a 255. En las imagenes llamadas de color verdadero,
normalmente se usan tres bytes (24 bits) para definir el color de un pixel; es decir, en total se puede
representar un total de 224 colores, esto es 16 777 216 variaciones de color. Una imagen en la que
se utilicen 32 bits para representar un pixel tiene la misma cantidad de colores que la de 24 bits, ya

que los otros 8 bits son usados para efectos de transparencia.

Para poder visualizar, almacenar y procesar la informacién numérica que se representa de cada
pixel, se debe conocer, ademas de la profundidad y brillo del color, el modelo de color que se
estd utilizando. Por ejemplo, el modelo de color RGB (Red-Green-Blue) permite crear un color

compuesto por los tres colores primarios segun el sistema de mezcla aditiva. De esta forma, en
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funcion de la cantidad de cada uno de ellos que se use en cada pixel serd el resultado del color final
del mismo. Por ejemplo, el color magenta se obtiene mezclando el rojo y el azul, sin componente
verde (este byte se pone en cero). Las distintas tonalidades del mismo color se obtienen variando
la proporcion en que intervienen ambas componentes (se altera el valor de esos dos bytes de color
del pixel). En el modelo RGB lo mas frecuente es que se usen 8 bits para representar la proporcion
de cada una de las tres componentes de color primarias. De esta forma, cuando una de las com-
ponentes vale 0, significa que ella no interviene en la mezcla y cuando vale 255 (28 — 1) significa
que interviene aportando el maximo de ese tono, valores intermedios proveen la intensidad corres-

pondiente.

La mayor parte de los dispositivos que se usan con una computadora (monitor, escaner, etc.) usan
el modelo RGB (modelo de reflexion o aditivo), excepto los que aportan tintes, como las impreso-

ras, que suelen usar el modelo CMYK (modelo sustractivo).

Un pixel, cominmente, se representa con: 8 bits (28 colores), con 24 bits (224 colores, 8 bits por
canal de color) o con 48 bits (240 colores); en fotografia avanzada y digitalizacion de imagenes
profesional se utilizan profundidades atin mayores, expresadas siempre en valores de bits/canal de
color en lugar de la suma de los tres canales. Los primeros son los més utilizados, reservando el
de 8 bits para imagenes de alta calidad pero en tonos de grises, o bien con 256 colores en paleta
seleccionada para baja calidad colorimétrica; el de 24 bits es el mas comun y de alta calidad, se lo

utiliza en la mayoria de las imdgenes fotograficas.

Megapixel: (Mpx) equivale a 1 millon de pixeles, a diferencia de otras medidas usadas en la com-
putacion en donde se suele utilizar la base de 1024 para los prefijos, en lugar de 1000, debido a su
conveniencia respecto del uso del sistema binario. Usualmente se utiliza esta unidad para expresar
la resolucion de imagen de cdmaras digitales; por ejemplo, una camara que puede tomar fotogra-
fias con una resolucion de 2048 x 1536 pixeles se dice que tiene 3,1 megapixeles (2048 x 1536 =

3.145.728).
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La cantidad de megapixeles que tenga una camara digital define el tamafio de las fotografias que
puede tomar y el tamafio de las impresiones que se pueden realizar; sin embargo, hay que tener
en cuenta que la matriz de puntos esta siendo distribuida en un area bidimensional y, por tanto, la
diferencia de la calidad de la imagen no crece proporcionalmente con la cantidad de megapixeles

que tenga una camara, al igual que las x de una grabadora de discos compactos.

Las camaras digitales usan componentes de electronica fotosensible, como los CCD (del inglés
Charge-Coupled Device) o sensores CMOS, que graban niveles de brillo en una base por-pixel.
En la mayoria de las cdmaras digitales, el CCD esta cubierto con un mosaico de filtros de color, te-
niendo regiones color rojo, verde y azul (RGB) organizadas cominmente segun el filtro de Bayer,
asi que cada pixel-sensor puede grabar el brillo de un solo color primario. La cdmara interpola la
informacion de color de los pixeles vecinos, mediante un proceso llamado interpolacion cromatica,

para crear la imagen final.

Imagen: Pixel
Recuperado de: http://www.designcontest.com/twitter-all-stars/
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6.2.2.9 Imagen:

El concepto de imagen tiene su origen en el latin imago y permite describir a la figura, representa-
cidn, semejanza, aspecto o apariencia de una determinada cosa. Por dar unos ejemplos concretos:
“Esta imagen representa la caida del muro de Berlin”, “Eres la viva imagen de tu padre”, “Necesito

una imagen para ilustrar mi idea”.

Dice la teoria que una imagen es también la representacion visual de un elemento que se logra a
partir de técnicas enmarcadas en la fotografia, el arte, el disefo, el video u otras disciplinas: “Aqui
vemos la imagen del momento en que el suicida decide arrojarse desde el balcon”, “El lente de mi

camara ha captado una imagen sorprendente sobre la vida de los leones salvajes”.

Otra acepcion del concepto lo relaciona a las imagenes de caracter religioso o sagrado, que son
aquellas estatuas, pinturas o efigies inspiradas en divinidades o santos: “Miles de personas se re-
unen a orar ante la imagen de la Madre Maria”, “Delincuentes han danado la imagen del Santo

Padre que se lucia en la parroquia del barrio”.

Una imagen definida como Optica, en cambio, es aquella figura que estd compuesta por varios
puntos hacia los cuales se dirigen los rayos que derivan de ciertas fuentes tras interactuar con la
estructura optica. Es posible hablar, en este sentido, de imagen real (la cual surge cuando los rayos
luminosos resultan convergentes) o imagen virtual (opcion que se crea cuando los rayos divergen

luego de atravesar el sistema Optico).

Siguiendo con las acepciones y diversos usos del término imagen tenemos que exponer que tam-
bién es frecuente que hablemos de lo que se da en llamar imagen publica. Un concepto este que
se emplea para hacer referencia al conjunto de rasgos, fundamentalmente morales y conductuales,

que una persona en concreto tiene ante lo que es la sociedad.
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Ejemplo: Un ejemplo de este significado puede ser el siguiente: “Una de las revistas sensaciona-
listas de la ciudad publico unas fotografias de aquel actor consumiendo drogas lo que supuso que

viera dafiada su imagen publica de persona sana y deportista”.

Podriamos destacar la locucion verbal “ser la viva imagen de alguien”. Con ella lo que se intenta
expresar es que una persona se parece muchisimo a otra. Partiendo de ese significado uno de los

ejemplos que mejor explicaria el mismo seria este: “Pablo es la vida imagen de su padre”.

Otra de las expresiones mas utilizadas socialmente con el término que estamos analizando es “una
imagen vale méas que mil palabras”. Con la misma lo que se intenta decir es que por mas que te
digan algo lo que importa realmente es lo que ti veas con tus propios 0jos. Asi, por ejemplo po-
driamos explicarlo partiendo de una relacion de pareja en la que el hombre le dice a la mujer que
nunca le ha sido infiel pero luego ella le ve besdndose con otra chica. En ese sentido queda claro

que “una imagen vale mas que mil palabras”.

Se conoce como imagen corporativa, por ultimo, al grupo de cualidades que los consumidores
asocian con una determinada compaiiia. Podria decirse que la imagen corporativa es aquello que

la empresa significa para la sociedad.

Fotografia: Imagen
Recuperado de: http://blog.oferplan.diariovasco.com/shopping/lenguaje-flores-margaritas-rosas-crisantemos-20131024

-116-



conuni- MARCO TEORICO

6.2.2.10 Dpi:

Los puntos por pulgada (ppp) del inglés dots per inch (DPI) es una unidad de medida para resolu-
ciones de impresion, concretamente, el nimero de puntos individuales de tinta que una impresora

o toner puede producir en un espacio lineal de una pulgada.

Generalmente, las impresoras de mayor definicion (un alto ppp) producen impresiones mas nitidas
y detalladas. El valor de los ppp de una impresora depende de diversos factores, incluidos el mé-
todo con el que se aplica la tinta, la calidad de los componentes del dispositivo, y la calidad de la
tinta y el papel usado. Una impresora matricial, por ejemplo, aplica la tinta con diminutas varillas
que golpean una cinta impregnada de tinta, y tiene una relativamente baja resolucion, habitualmen-
te entre 60 y 90ppp. Una impresora de inyeccion pulveriza tinta a través de minusculas cénulas,
y suele ser capaz de producir 300ppp. Una impresora laser aplica el toner a través de una carga

electrostatica controlada, y puede estar entre los 600 y los 1200 ppp.

El nimero de los puntos de tinta por pulgada que una impresora necesita imprimir sobre el papel
serd mayor que el numero de pixeles que pretende representar. Esto se debe a la limitacion de
colores de tinta disponibles en una impresora: muchas impresoras en color utilizan s6lo 4 tintas,
mientras que un monitor de video puede generar millones de colores. Cada punto de la impresora
solo podria ser de uno de esos 4 colores pero mezclando dichas tintas por parejas para imprimir
un punto conseguimos mas, hasta llegar a 8 colores posibles; mientras que un pixel de la pantalla
de un ordenador puede iluminarse con un abanico de millones de colores distintos. El truco de
las impresoras para ofrecer mayor variedad cromatica es tratar de representar un pixel con 4 o 6
puntos de tinta, cada uno de ellos de un solo color pero que en conjunto consiguen imitar el valor
cromatico que la pantalla del ordenador representa con un solo pixel. Entonces, si para un pixel
necesitamos 6 puntos de tinta tendremos que para un cuadrado de 10 x 10 pixeles ( = 100 pixeles)

la impresora marcara sobre el papel 600 puntos de tinta.

1T
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El proceso de impresion puede requerir una region de 4 a 6 puntos para reproducir fielmente el co-
lor contenido en un tnico pixel. Una imagen de 100 pixels de ancho, necesitaria imprimir de 400 a
600 puntos horizontalmente. Si una imagen de 100 x 100 pixels va a ser impresa en un cuadrado de
una pulgada de lado, la impresora necesariamente debe ser capaz de generar de 400 a 600 puntos

por pulgada para reproducir con precision la imagen.

Se han realizado esfuerzos por abandonar los puntos por pulgada, ppp o dpi, a favor del tamafio
o diametro de los puntos de tinta expresado en micrometro (um) (milésima parte del milimetro).
Aunque es bastante dificil debido a que las compaiiias estadounidenses no utilizan el Sistema mé-

trico.

* 72 ppp — 350 um (= 0,35 mm)(3 puntos por mm)
* 96 ppp — 265 um

* 160 ppp — 160 um

* 300 ppp — 85 um

* 4000 ppp — 6,4 um

Utilizando el micrémetro:
* 1 um — 25400 ppp
* 30 um — 850 ppp
200 pum — 127 ppp

Observa que 25400 = 1 pppeum: Se ha propuesto también utilizar los puntos por centimetro (ppcm)

utilizado por ejemplo en el estandar CSS3, entre otros.

Usos erroneos de la medida ppp: Uno de los usos errébneos mas comunes del término puntos por
pulgada es utilizarlo para imagenes digitales, es decir, para imagenes que van a ser representadas

en pantallas.
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Una misma imagen digital puede mostrarse en diferentes tamafos (en centimetros) segln el dis-
positivo donde aparezca. Varias pantallas de ordenador o televisores aunque ofrezcan la misma
resolucion en pixeles, pueden variar su superficie fisica donde aparezca la imagen (por ejemplo

una pantalla de 15” o de 217).

La medida puntos por pulgada va ligada inexorablemente a la calidad de la impresion (o del esca-

neado), es decir, va ligado a un soporte fisico como el papel.

Una imagen digital puede contener informacion del valor en ppp al que va a ser impresa, pero esto
por si mismo no tiene relevancia en un soporte digital. Ademas este valor puede modificarse a
gusto para imprimir la imagen a diferentes tamanos (aunque afectard la calidad). Por ejemplo, una
imagen de 1000x1000 pixeles puede ser impresa en 4x4 pulgadas a 250 ppp, o en 10x10 pulgadas

a 100 ppp.

i _.,_-_-.g,'_ldj;r-.r_-el T
i ”“”i'”?ﬁwl' .
b +1

Dots Per Inch shown close-up

Fotografia: DPI
Recuperado de: http://www.zevendesign.com/category/glossary/browse-D/
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6.2.2.11 Diagramacion:

La maquetacion, también llamada a veces diagramacion, es un oficio del disefio editorial que se
encarga de organizar en un espacio, contenidos escritos, visuales y en algunos casos audiovisuales

(multimedia) en medios impresos y electronicos, como libros, diarios y revistas.

Estrictamente, el acto de maquetar tan solo se relaciona con la distribucion de los elementos en
un espacio determinado de la pagina, mientras que el disefio editorial incluye fases mas amplias
del proceso, desde el proyecto grafico, hasta los procesos de produccion denominados pre-prensa
(preparacion para impresion), prensa (impresion) y post-prensa (acabados). Sin embargo, usual-
mente todo el aspecto gréafico de la actividad editorial y periodistica se conoce por el término

maquetacion.

En el caso de un diario, la maquetacion sigue los objetivos y lineas graficas y editoriales de ese
impreso. Las principales lineas editoriales para la maquetacion de un diario incluyen la jerarquiza-
cion de los articulos por orden de importancia. Las consideraciones graficas incluyen legibilidad
e incorporacion balanceada y no-obstructiva de los anuncios publicitarios. La edicion incorpora
principios del disefio grafico que, a su vez, es una profesion independiente o presente en licen-
ciaturas relacionadas con el disefio, mas alla de ser una disciplina que hace parte del curriculo de
profesiones como el periodismo, la publicidad y algunos cursos de arquitectura en universida-
des y facultades. Otros términos que sirven para referirse al proceso de maquetacion son: layout,

makeup o pasteup.

Elementos y aspectos: Para maquetar el contenido editorial, la actividad de maquetacion necesita
trabajar con elementos graficos (categorias de contenido visual) y aspectos (variables que pueden

modificar el resultado final).

Las medidas utilizadas en maquetacion son generalmente en picas y puntos, siendo 1 pc (una pica)

correspondiente a 12 pt (doce puntos).
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Al espacio delimitado de impresion dentro de una pagina se le llama caja tipografica, donde cae
tinta sobre el papel; fuera de estos limites, nada puede ser impreso. En los casos en que la caja

sobrepasa los bordes del papel, se dice que la impresion es sangrada.

Algunos de los elementos utilizados en el proceso de maquetacion son:

» Texto — el llamado cuerpo de texto es el tipo en que serd impreso el contenido principal del
impreso ya sea libro o publicacion periddica (articulos, columnas, cronicas, editoriales, cartas
etc.). La masa de texto acostumbra llenar mas de la mitad de toda la mancha grafica del periodi-
co y debe ser delimitada por los otros elementos. Un formato comun para el cuerpo de texto en
periodicos es el tipo serifado, con cuerpo (tamafio) 12 puntos.

* Titulos o titulares — desde el titular de la primera pagina, hasta los titulares menores de articu-
los. Son subdivididos en:

o subtitulos o subtitulares — colocados abajo de la titular principal, complementan la infor-
macion e incitan a leer el texto.

o antetitulos o antetitulares — colocados arriba de la titular principal, complementan la in-
formacidn e incitan a leer el texto.

o intertitulos, intertitulares o quiebras — colocados en el medio del texto, para seccionarlo y
facilitar la comprension.

o destacados u 0jos — colocados en el medio de la masa de texto, entre columnas, para re-
saltar trechos y sustituir quiebres; son muy utilizados en entrevistas.

» Fotos — fotografias, que en los diarios y revistas siempre vienen acompanadas por pie de fotos
descriptivos y el crédito del fotografo.

» Arte — lo que se llama arte en maquetacion son imagenes producidas para ilustrar o complemen-
tar visualmente la informacion del texto. Pueden ser:

o Infografias — que incluyen mapas, graficos estadisticos, secuenciales y esquemas visuales;
o Caricaturas — dibujos generalmente satiricos con personajes del noticiero;

o Ilustraciones — todo tipo de dibujo ilustrativo para el texto periodistico.
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* Vifietas — mini-titulares que marcan un tema o asunto recurrente o destacado; pueden incluir
mini-ilustraciones y generalmente vienen arriba de la titular del articulo o en el alto de la pagina.

* Boxes o0 caja— un box es un espacio graficamente delimitado que usualmente incluye un texto
explicativo o sobre el asunto relacionado al articulo principal.

 Hilos — existen para separar elementos que, por algin motivo, pueden ser confundidos.

* Encabezado y pie — marcan la cumbre y la base de la pagina, respectivamente, incluyendo mar-
cas basicas como nombre del periddico, editorial, fecha, nimero de la edicion y nimero de la
pagina; cuando es usado en la primera pagina, la cabecera incluye atun la marca del diario, precio
y algunos nombres del equipo periodistico (presidente, director, editor-jefe).

* Espacios para publicidad, tnico elemento de contenido no-editorial de la maquetacion, produci-

do por el equipo comercial
Los aspectos que determinan la composicion de estos elementos en la pagina son, entre otros:

* Numero de columnas — la distribucion del texto en columnas verticales de tamafo regular, es-
paciadas y validas para encajar los elementos. Actualmente, el patron en diarios estandar es la

division en 6 columnas, pero el uso de 8 columnas ha sido predominante.

» Color — uso de colores y matices en periodismo, que confiere sentido y modifica el mensaje,
muchas veces sutilmente; hasta mediados del siglo XX, los diarios de gran circulacion no utili-
zaban impresion en colores, dependiendo de la escala de grises para matizar sus elementos.

» Espaciamiento — interlinea, entre columnas y entre cada elemento gréfico.

* Tipologia — variedad y tipos de fuentes tipograficas utilizadas.

Opciones de diseno: Los maquetadores eligen los tamafios de las fotos y titulares (tanto las letras
como cuanto espacio va ocupar en la pagina). Ellos pueden decidir —junto con los editores— cua-

les articulos se quedaran en cuales paginas, y en qué posicion en la pagina. De acuerdo con el pro-
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yecto grafico, pueden determinar las tipografias (typefaces) para paginas especiales. En grandes

diarios, todavia, el proyecto grafico ya prevé las tipologias para uso de rutina.

Imagen: Diagramacion
Recuperado de: http://www.ediciona.com/estudio_reticula_constructiva_revista-dirpi-27567.htm

6.2.2.12 Color:

Es una percepcion visual que se genera en el cerebelo de los humanos y otros animales al inter-
pretar las sefiales nerviosas que le envian los fotorreceptores en la retina del ojo, que a su vez
interpretan y distinguen las distintas longitudes de onda que captan de la parte visible del espectro

electromagnético (la luz).

Colores sustractivos: Cuando la luz incide sobre un objeto, su superficie absorbe ciertas longitu-
des de onda y refleja otras. Solo las longitudes de onda reflejadas podran ser vistas por el ojo y
por tanto en el cerebro solo se percibiran esos colores. Es un proceso diferente a luz natural que
tiene todas las longitudes de onda, alli todo el proceso nada mas tiene que ver con luz, ahora en
los colores que percibimos en un objeto hay que tener en cuenta también el objeto en si, que tiene

capacidad de absorber ciertas longitudes de onda y reflejar las demas.

Consideremos una manzana “roja”. Cuando es vista bajo una luz blanca, parece roja. Pero esto no
significa que emita luz roja, que seria el caso una sintesis aditiva. Si lo hiciese, seriamos capaces

de verla en la oscuridad. En lugar de eso, absorbe algunas de las longitudes de onda que componen

13-
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la luz blanca, reflejando s6lo aquellas que el humano ve como rojas. Los humanos ven la manzana
roja debido al funcionamiento particular de su ojo y a la interpretacion que hace el cerebro de la

informacion que le llega del ojo.

Sintesis aditiva: colores primarios: Se llama sintesis aditiva a obtener un color de luz determinado
por la suma de otros colores. Thomas Young partiendo del descubrimiento de Newton que la suma
de los colores del espectro visible formaba luz blanca realiz6 un experimento con linternas con
los seis colores del espectro visible, proyectando estos focos y superponiéndolos llegd a un nuevo
descubrimiento: para formar los seis colores del espectro sélo hacian falta tres colores y ademas

sumando los tres se formaba luz blanca.

El proceso de reproduccion aditiva normalmente utiliza luz roja, verde y azul para producir el
resto de los colores. Combinando uno de estos colores primarios con otro en proporciones iguales
produce los colores aditivos secundarios, mas claros que los anteriores: cian, magenta y amarillo.
Variando la intensidad de cada luz de color finalmente deja ver el espectro completo de estas tres
luces. La ausencia de los tres da el negro, y la suma de los tres da el blanco. Estos tres colores se

corresponden con los tres picos de sensibilidad de los tres sensores de color en nuestros 0jos.

Sintesis sustractiva: colores primarios: Todo lo que no es color aditivo es color sustractivo. En
otras palabras, todo lo que no es luz directa es luz reflejada en un objeto, la primera se basa en la

sintesis aditiva de color, la segunda en la sintesis sustractiva de color.

La sintesis sustractiva explica la teoria de la mezcla de pigmentos y tintes para crear color. El color
que parece que tiene un determinado objeto depende de qué partes del espectro electromagnético

son reflejadas por €l, o dicho a la inversa, qué partes del espectro son absorbidas.

Se llama sintesis sustractiva porque a la energia de radiacion se le sustrae algo por absorcion. En la
sintesis sustractiva el color de partida siempre suele ser el color acromatico blanco, el que aporta

la luz (en el caso de una fotografia el papel blanco, si hablamos de un cuadro es el lienzo blanco),
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es un elemento imprescindible para que las capas de color puedan poner en juego sus capacidades
de absorcion. En la sintesis sustractiva los colores primarios son el amarillo, el magenta y el cian,
cada uno de estos colores tiene la mision de absorber el campo de radiacion de cada tipo de conos.
Actian como filtros, el amarillo, no deja pasar las ondas que forman el azul, el magenta no deja

pasar el verde y el cian no permite pasar al rojo.

Colores elementales: Los ocho colores elementales corresponden a las ocho posibilidades extre-
mas de percepcion del o6rgano de la vista. Las posibilidades ultimas de sensibilidad de color que
es capaz de captar el ojo humano. Estos resultan de las combinaciones que pueden realizar los tres
tipos de conos del ojo, o lo que es lo mismo las posibilidades que ofrecen de combinarse los tres
primarios. Estas ocho posibilidades son los tres colores primarios, los tres secundarios que resultan
de la combinacion de dos primarios, mas los dos colores acromaticos, el blanco que es percibido
como la combinacion de los tres primarios (sintesis aditiva: colores luz) y el negro es la ausencia

de los tres.

Colores complementarios: En el circulo croméatico se llaman colores complementarios o colores
opuestos a los pares de colores ubicados diametralmente opuestos en la circunferencia, unidos por
su diametro. Al situar juntos y no mezclados colores complementarios el contraste que se logra es

maximo.

La denominacién complementario depende en gran medida del modelo de circulo croméatico em-
pleado. Asi en el sistema RGB (del inglés Red, Green, Blue; rojo, verde, azul), el complementario
del color verde es el color magenta, el del azul es el amarillo y del rojo el cian. En el Modelo de
color RYB (Red, Yellow, Blue = rojo, amarillo, azul) que es un modelo de sintesis sustractiva de
color, el amarillo es el complementario del violeta y el naranja el complementario del azul. Hoy,
los cientificos saben que el conjunto correcto es el modelo CMYK, que usa el cian en lugar del

azul y magenta en lugar del rojo.
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Efecto de los colores en los estados de animo de las personas: El uso de ciertos colores impacta gra-
dualmente en el estado de animo de las personas, muchos de ellos son utilizados con esa intencion
en lugares especificos, por ejemplo en los restaurantes es muy comun que se utilice decoracion de
color naranja ya que abre el apetito, en los hospitales se usa colores neutros para dar tranquilidad a
los pacientes, y para las entrevistas de trabajo es recomendable llevar ropa de colores oscuros, ya
que da la impresion de ser una persona responsable y dedicada; estos son algunos ejemplos de la

relacion entre los colores y las emociones.

+ Colores analogos: Se utilizan de manera adjunta y producen una sensacion de armonia.

* Colores complementarios: Cuando son usados producen un efecto de agresividad, provocado
por el maximo contraste al utilizarlos juntos.

* Colores monocromaticos: Al utilizarlos producen una sensacion de unidad y estabilidad se pue-

den usar con diferente intensidad (mds claro o mas oscuro) esto va a depender de la luz.

Fotografia: Color
Recuperado de: http://www.fondos7.net/wallpaper/8300/una-bolas-de-colores-hd-widescreen.html

6.2.2.13 SWEF:

SWF (Small Web Format -formato web pequeiio) es un formato de archivo de graficos vectoriales

creado por la empresa Macromedia (actualmente Adobe Systems).

Los archivos SWF pueden ser creados por el programa Adobe Flash® aunque hay otras aplicacio-

nes que también lo permiten, entre ellos, softwares libres como MTASC o SWFTools. Suelen ser
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ejecutados sobre el navegador mediante un plugin llamado Adobe Flash Player, aunque también
pueden ser encapsulados para ejecutarse de forma autdbnoma. Basicamente es un formato vectorial
aunque también admite bitmaps, con posibilidades de animacion. También admite programacion
mediante el lenguaje actionscript. Los archivos SWF suelen ser suficientemente pequefios para ser
publicados en la World Wide Web en forma de animaciones o applets con diversas funciones y
grados de interactividad. Los archivos SWF pueden ser generados por diversidad de aplicaciones,
aunque el programa original Adobe Flash Professional utiliza un formato editable con extension
“fla” con los que el usuario trabaja y que después compila y comprime en SWF. Estan constitui-
dos principalmente por dos elementos: objetos basados en vectores e imagenes. Aunque también
incorporan audio y video (en diferentes formatos Flash Video) y multitud de formas diferentes de

interaccion con el usuario.

El objetivo principal del formato SWF es crear archivos pequefios pero que permitan la interacti-
vidad y que funcionen en cualquier plataforma, aun sobre un ancho de banda reducido (como un
navegador web conectado a través de un médem). El plugin que permite reproducir ficheros SWF
estd disponible en Adobe Systems para diferentes navegadores y diferentes sistemas operativos,
incluido Microsoft Windows, Apple Macintosh y Linux. Este plugin esta instalado en un 98% de
los ordenadores de los internautas. El formato es bastante simple, si bien es cierto que esta en for-
mato binario y por lo tanto no es de lectura accesible, como el SVG (estandar abierto basado en
XML, recomendacion del W3C). SWF ha utilizado la compresion Zlib desde 2002, y en general el

objetivo del formato es almacenar todos los datos usando el menor nimero de bits, minimizando

. —

la redundancia.

. J

Imagen: SWF
Recuperado de: http://www.gratisprogramas.org/descargar/fardasaz-exe-to-swf-portable-fs/
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6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorias y tendencias

6.3.1 Ciencias auxiliares:
6.3.1.1 Semiologia:

Procede del griego, pues estd formada por dos vocablos de dicha lengua: semeion que puede
traducirse como “signo” y logos que es sindnimo de “estudio” o “tratado”. La semiologia es una
ciencia que se encarga del estudio de los signos en la vida social. El término suele utilizarse como

sinébnimo de semiotica, aunque los especialistas realizan algunas distinciones entre ambos.

Puede decirse que la semiologia se encarga de todos los estudios relacionados al anélisis de los sig-
nos, tanto lingliisticos (vinculados a la semantica y la escritura) como semioticos (signos humanos

y de la naturaleza).

El suizo Ferdinand de Saussure (1857-1913) fue uno de los principales teoricos del signo lingiiis-
tico, al definirlo como la asociaciéon mas importante en la comunicacion humana. Para Saussure,
el signo estd formado por un significante (una imagen acustica) y un significado (la idea principal

que tenemos en mente respecto a cualquier palabra).

El estadounidense Charles Peirce (1839-1914), por su parte, definio al signo como una entidad de
tres caras, con un significante (el soporte material), un significado (la imagen mental) y un referen-

te (el objeto real o imaginario al cual hace alusion el signo).

Dos autores aquellos de vital importancia dentro de lo que es la semiologia, pero no son los tnicos,
pues a lo largo de la historia han existido otros que también han dejado su profunda huella en esta
disciplina. Este seria el caso, por ejemplo, del francés Roland Barthes que lego a las generaciones
posteriores importantes teorias y trabajos sobre aquella como es el libro titulado “Elementos de

Semiologia”.
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En dicha obra lo que deja patente es que esta disciplina tiene como pilares y objetos de estudio
todos los sistemas de signos, independientemente de sus limites o de sus sustancias, y también que
los elementos de la misma son los siguientes: el sintagma, la lengua, la connotacion, el habla, el

paradigma, el significante, el significado y la denotacion.

De la misma forma, otra figura importante dentro del campo de la semidtica y de la semiologia es
el conocido escritor Umberto Eco. Es conocido a nivel mas popular por novelas tan interesantes
como “El nombre de la rosa” (1980) o “El péndulo de Foucault” (1988), que ha ejercido también
un papel clave dentro de la disciplina que nos ocupa a través de sus estudios sobre los sistemas de

significacion.

La semiologia sefiala que el signo lingiiistico tiene cuatro caracteristicas fundamentales, que son

la arbitrariedad, la linealidad, la inmutabilidad y la mutabilidad.

Entre las ramas de la semiologia, se encuentran la semiologia clinica (en medicina, el estudio de
los signos a través de los cuales se manifiesta una enfermedad), la zoosemidtica (el intercambio de
sefales entre animales), la semiotica cultural (el estudio de los sistemas de significacion creados
por una cultura) y la semiodtica estética (el estudio de los niveles de lectura de obras de arte de
diversas técnicas o disciplinas).

AL L K CREA oML & T MY

EN PRIMAVERA, NO SIEMPRE CONOCES
AL AMOR DE TU VIDA. CUIDATE.

Imagen: Semiologia
Recuperado de: http://danielaabsemiotica.blogspot.com/
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6.3.1.2 Psicologia:

Es la disciplina que investiga sobre los procesos mentales de personas y animales. La palabra
proviene del griego: psico- (actividad mental o alma) y -logia (estudio). Esta disciplina analiza
las tres dimensiones de los mencionados procesos: cognitiva, afectiva y conductual. La psicologia
moderna se ha encargado de recopilar hechos sobre las conductas y las experiencias de los seres
vivos, organizandolos en forma sistematica y elaborando teorias para su comprension. Estos estu-

dios permiten explicar su comportamiento y hasta en algunos casos, predecir sus acciones futuras.

A aquellas personas que desarrollan el estudio de la psicologia se las denomina psicologos. Esto
significa, aquellos que analizan el comportamiento de los seres vivos desde un enfoque cientifico.
Sigmund Freud, Carl Jung y Jean Piaget son considerados como algunos de los psicélogos pione-

Ios.

La metodologia de estudio de la psicologia se divide en dos grandes ramas: aquella que entiende
esta disciplina como una ciencia bésica (también denominada experimental) y emplea una metodo-
logia cientifica-cuantitativa (contrasta hipotesis con variables que pueden cuantificarse en el marco
de un entorno de experimentacion), y otra que busca comprender el fendémeno psicologico median-

te metodologias cualitativas que enriquezcan la descripcion y ayuden a comprender los procesos.

Existen muchas corrientes psicologicas, pero seguramente la escuela de la psicologia mas conoci-
da es la cognitiva, que estudia el acto de conocimiento (la forma en que se comprende, organiza y
utiliza la informacion recibida a través de los sentidos). Asi, la psicologia cognitiva estudia funcio-

nes como la atencidn, la percepcion, la memoria y el lenguaje.

La psicologia puede dividirse en psicologia basica (su funcion es generar nuevos conocimientos
respecto a los fendmenos psicoldgicos) y psicologia aplicada (tiene como objetivo la solucion de
problemas précticos a través de la aplicacion de los conocimientos producidos por la psicologia

basica).
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Por otro lado, es necesario aclarar que la psicologia es una ciencia en constante desarrollo y dados
los condicionantes sociales y morales, va transformandose en base a la madurez de las sociedades
a lo largo del tiempo. En la actualidad, la psicologia se divide en varias ramas, las que se encuen-
tran conectadas en tanto y en cuanto intentan dar respuesta a lo mismo, el por qué de las acciones y
los efectos que las experiencias puedan tener en un ser vivo o grupo para condicionar su existencia.

Algunas de las areas de la psicologia son:

La psicologia fisiologica es la rama de esta ciencia que se dedica a estudiar el funcionamiento del
cerebro y el sistema nervioso. La psicologia experimental estudia la percepcion y la memoria uti-
lizando para ello técnicas de laboratorio especificas que ayuden al discernimiento de la conducta

humana en este aspecto.

Se llama psicologia social a la rama que se encarga de analizar las influencias que marca el entorno
social sobre un individuo, que se estudian a partir de las reacciones que ese individuo tiene frente

a las experiencias que le acontecen.

Psicologia industrial es la parte de la psicologia que estudia el entorno laboral de un grupo de tra-
bajadores e intentan buscar formas de comprender lo que puede ser nocivo dentro de la actividad
que se desarrolla, buscando soluciones a esos problemas. Psicologia clinica se llama la rama que se
encarga de estudiar y ayudar a aquellas personas que tienen inconvenientes para enfrentar su vida

normalmente, como consecuencia de un trastorno mental o una afeccion particular.

En conclusion, la psicologia puede entenderse como la ciencia que se ocupa de atender cuestio-
nes que atafien al espiritu, a la forma de sentir de un individuo o un pueblo, sus aspectos morales

y la forma en la que se desenvuelven con el entorno. Dicho de otro modo, al estudio de la vida
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subjetiva, y de las relaciones que se establecen entre el aspecto psiquico y fisico de los individuos

(sentimientos, ideologia, reacciones, tendencias, instintos).

Imagen: Psicologia
Recuperado de: http://estoesesgrima.wordpress.com/2012/07/20/psicologia-en-el-deporte/

6.3.1.3 Psicologia del consumidor:

Es la disciplina que estudia el comportamiento del consumidor y los aspectos que influyen en la
decision de compra ya que este se rige por medio de procesos mentales preestablecidos, a través
de tres aspectos que son:
a) Los grupos de referencia primarios: la familia, de la cual, el individuo aprende en primera ins-
tancia las pautas de comportamiento y los amigos mas intimos.
b) Los grupos secundarios: amistades y los centros escolares, es decir, el contacto con grupos
diferentes que amplian o limitan el desarrollo, conocimiento y expectativas del individuo en

un grupo social.
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¢) Los grupos terciarios: medios de comunicacion y lideres de opinion a que marcan de alguna
manera las pautas y expectativas sociales a seguir, dentro de un contexto cronoldgico o tem-

poral.

Factores psicologicos de influencia: Los factores que influyen en las decisiones del consumidor se

dividen en los siguientes grupos:

Cultural: Lugar al cual pertenece el individuo, su forma de pensar dentro de un grupo social especi-
fico, tradiciones, cultura y nivel socioecondmico. Si se analiza al individuo desde esta perspectiva

se sabra como dirigirse a los diferentes grupos sociales dentro de una comunidad.

Status: Este factor es uno de los mas influyentes dentro de la psicologia de los consumidores, ya
que mediante los medios de comunicacidn se deja una imagen mental de lo que el individuo debe
buscar como modelo de vida a seguir; por tanto, provoca que los diferentes estratos socioecondmi-

cos aspiren a esa forma de vida causando el consumismo.

Afectivo: ataca los procesos mentales del individuo para que este prevea posibles problemas que
se le podrian presentar tanto con sus seres queridos, como en sus expectativas; ejemplos: la venta
de seguros. Por tanto, éste, es considerado como un excelente manipulador de la clientela para

crear adiccion y consumo de los productos.

Necesidad: se basa en mostrar lo necesario que es el consumo de un producto para la vida cotidia-
na. Dentro de ¢l existe una variante que es: el producto de necesidad creado, en el cual se busca
formar la exigencia de un producto; aunque en realidad éste no sea de primera necesidad, haciendo

mencion de las caracteristicas, tecnologia, servicio.

Masificacion: se posiciona en la mente del consumidor, haciéndole notar que el producto que se

oferta es adquirido o usado por todos o por una masa de gente; utilizando frase como: justed aun
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no lo tiene?, ;Qué espera? etc., esperando que el consumidor tome la decision de obtener el pro-

ducto o servicio.

Innovacion o tecnoldgico: En éste se busca hacer alarde de la tecnologia para el mejoramiento en
la calidad de vida o servicio, provocando que el consumidor busque tomar la decision de adquirir
la comodidad, la eficiencia y la simplificacion del trabajo; siendo suficiente causal para que el con-

sumidor tome la decision de adquirirlo.

Pertenencia: ataca el ego personal del consumidor potencial, haciéndole notar que para lograr una
posicion afectiva, un status o lograr la pertenencia de un grupo especifico, debe obtener el producto

o servicio ofertado para ser reconocido o aceptado.

Enfoques del comportamiento del consumidor.-
Enfoque de la teoria economica: Se centra en el concepto de hombre econdémico, el cual orienta
su comportamiento hacia la maximizacion de su utilidad. Se trata de una teoria normativa sobre la

eleccion racional, con los siguientes postulados:

* El consumidor tiene un conocimiento completo de sus necesidades y de los medios disponibles
para satisfacerlas.

* El comportamiento de compra del consumidor esta orientado hacia la maximizacion de su utili-
dad.

* El comportamiento del consumidor es un comportamiento de eleccion racional. La eleccion del
consumidor es independiente del medio y del entorno en que ésta se realiza.

* El consumidor obtiene su satisfaccion del producto en si mismo y no de los atributos que posee.

Este enfoque es limitado, y establece como debe comportarse el consumidor y no de como se com-

porta o qué factores determinan y explican ese comportamiento.
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Enfoque psicosocioldgico: El comportamiento del consumidor (C) estd determinado por variables

psicologicas (I) y variables externas (E), ademads de variables econdmicas.

- I =Recoge las caracteristicas internas de la persona, sus necesidades y deseos.

- E = Recoge la influencia del entorno.

Destacan dos teorias dentro de este enfoque: la teoria del comportamiento y la teoria de la influen-
cia social. La primera de ellas tiene su origen en el ruso PAVLOV. Trata de relacionar a través del
proceso de aprendizaje el comportamiento actual con los comportamientos observados del pasado.
El comportamiento de compra se fundamenta en un estimulo—respuesta. La segunda teoria se basa
en la influencia que el entorno social ejerce sobre la conformacion interna de la persona y sobre su

comportamiento.

El enfoque motivacional: La motivacion es la fuerza que empuja a las personas a la accion, fuerza
que es provocada por un estado de tension debido a una necesidad insatisfecha. El principal autor
es MASLOW, que establecid una jerarquia de las necesidades, que son:

Necesidades fisiologicas - Necesidades de seguridad - Necesidades sociales

Necesidades de estimacion - Necesidades de autorrealizacion.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,

Autorrealizacion fiiuecion de problegl

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

amistad, afecteo, intimidad sexual \

. seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Segu ridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Reconocimiento

an, alimentacion, descans

Imagen: Psicologia del consumidor
Recuperado de: http://psicodelapubli.wordpress.com/2009/09/10/psicologia-del-consumidor/
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6.3.1.4 Psicologia de color:

Es un campo de estudio que esta dirigido a analizar el efecto del color en la percepcion y la con-
ducta humana. Desde el punto de vista estrictamente médico, todavia es una ciencia inmadura en
la corriente principal de la psicologia contemporanea, teniendo en cuenta que muchas técnicas
adscritas a este campo pueden categorizarse dentro del &mbito de la medicina alternativa. Sin
embargo, en un sentido més amplio, el estudio de la percepcion de los colores constituye una con-

sideracion habitual en el disefio arquitectonico, la moda, la sehalética y el arte publicitario.

Si bien la psicologia del color tuvo ademads incidencia en la psicologia humana desde tiempos
remotos, circunstancia que se expresaba y sintetizaba simbolicamente. Entre muchos ejemplos,
en la antigua China los puntos cardinales eran representados por los colores azul, rojo, blanco y
negro, reservando el amarillo para el centro. (por tanto, el amarillo fue tradicionalmente el color

del imperio chino).

De igual forma, los mayas de América central relacionaban Este, Sur, Oeste y Norte con los co-
lores rojo, amarillo, negro y blanco respectivamente. En Europa los alquimistas relacionaban los
colores con caracteristicas de los materiales que utilizaban, por ejemplo rojo para el azufre, blanco

para el mercurio y verde para dcidos o disolventes.

Precursores: Uno de los primeros estudiosos que analiz6 las propiedades del color fue Aristoteles,

quien describid los “colores basicos” relacionados con la tierra, el agua, el cielo y el fuego.

Plinio el Viejo también aborda el tema del color en el penultimo de los ultimos tres libros, mas
concretamente en el libro 35 de la Historia Naturalis. Ellos constituyen un conjunto cuyo interés
principal radica en que pueden considerarse el tratado de historia del arte mas antiguo que ha lle-

gado hasta nosotros.
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En el siglo XIII Sir Roger Bacon registrd sus observaciones sobre los colores de un prisma atra-
vesado por la luz, atribuyendo el fendmeno a propiedades de la materia. Con posterioridad a éste,
entre los siglos XIV y XV, Cennino Cennini escribe el que seria el méas famosos tratado de técnicas

artisticas en las que hace cuidadosas observaciones acerca de los colores.

Mas tarde Leonardo da Vinci clasifico como colores basicos al amarillo, verde, azul y rojo de
acuerdo a aquellas categorias de Aristoteles, agregando el blanco como receptor de todos los de-

mas colores y el negro -la oscuridad- como su ausencia.

Recién a comienzos del siglo XVIII, Isaac Newton plantearia los fundamentos de la teoria lumini-

ca del color, base del desarrollo cientifico posterior.

Colores Psicologicos:
Azules: “El color preferido, el color en la simpatia, la armonia y la fidelidad, pese a ser frio y dis-

tante, el color femenino y de las virtudes espirituales.”

Rojos: “El color favorito de todas las pasiones, el color del amor y del odio. El color de los reyes

y del comunismo, de la alegria y del peligro.”

Amarillos: “El color favorito de todo lo contradictorio, o del optimismo al igual que de los celos.

El color de la diversion, del entendimiento y sin olvidar de la traicion.”

Verdes:“El color favorito de la fertilidad, de la esperanza y de la burguesia. Verde sagrado y Ver-
de venenoso. El verde es la quinta esencia de la naturaleza, es una ideologia un estilo de vida, es
conciencia de medioambiente, amor a la naturaleza y al mismo tiempo es el color del rechazo de

la sociedad dominada por la tecnologia.”

Negros: “El color favorito del poder. De la muerte y el universo. El color favorito de algunas pro-
fesiones y de la juventud en su edad gothica. El color de la negacion y de elegancia, el color de la

exposicion, asi como el oro negro o ‘la nueva’ avaricia.”
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Blancos: “El color favorito de la inocencia, el color del bien y de los espiritus, el invierno, el norte,

el color de la luz y la nada, lo limpio.”

Naranjas: “El color favorito de la diversion, del budismo. Exético y llamativo pero subestimado,

quizas tiene un papel secundario en nuestro pensamiento, alerta nuestra percepcion.”

Violetas: “El color favorito de la ambivalencia, de la purpura, la tecnologia, feminismo, movi-
miento gay las personas que lo rechazan son mas que las que lo aceptan, temen aceptarlo de forma

diferenciada. Es el color que mas raramente se ve en la naturaleza. El color de la lila.”

Rosas: “El color favorito de lo dulce y delicado, al igual que lo escandaloso y curioso yendo del
rosa masculino al rosa femenino,... como los sentimientos asociados al rosa son positivos en sus

sentidos. Es el nombre de una flor asi entonces como el de una mujer.”
Oro: “El color favorito del dinero, lujo....”

Plata: “El color favorito de la velocidad, del dinero y la luna... es el ultimo color en que se piensa,
siempre comparado con el dorado, color mas veloz pero siempre segundo, el nombre del gigante,
practico y precioso, simbolo del vil dinero, simbolo de la falsificacion de marca, femenino en la
luna y en cancer, simbolo de la fria distancia clara e intelectual, simbolo de modernidad por su

brillo, usado en lo personal y elegante.”

Marroén: “El color favorito de lo acogedor, lo corriente y necio. Se considera el color de lo feo y
antipatico, pereza, necedad, acogedor, de lo corriente y anticuado, el color de los sabores fuertes
e intensos, de la materia robusta, de los pobres. El color del secreto amor, el ideal de la belleza

bronceada.”

Gris: “El color del aburrimiento, de lo anticuado y de la crueldad. Los test psicologicos con colores

y la teoria de Goethe.”
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Borgofia: El color del lujo y la elegancia.

Imagen: Psicologia del color
Recuperado de: http://miguelangelsanchezg. wordpress.com/2011/03/14/psicologia-del-color/

6.3.1.5 Botanica:

La boténica (del griego fotévn = castafiacas) o fitologia (del griego puvtdv = planta y Adyog = trata-
do) es una rama de la biologia y es la ciencia que se ocupa del estudio de los vegetales, bajo todos
sus aspectos, lo cual incluye su descripcion, clasificacion, distribucion, identificacion, el estudio de
su reproduccion, fisiologia, morfologia, relaciones reciprocas, relaciones con los otros seres vivos
y efectos provocados sobre el medio en el que se encuentran. El objeto de estudio de la Botanica
es, entonces, un grupo de organismos lejanamente emparentados entre si, las cianobacterias, los
hongos, las algas y las plantas terrestres, los que casi no poseen ningtin caracter en comun salvo la

presencia de cloroplastos (a excepcion de los hongos y cianobacterias) o el no poseer movilidad.

En el campo de la botanica hay que distinguir entre la botanica pura, cuyo objeto es ampliar el
conocimiento de la naturaleza, y la botanica aplicada, cuyas investigaciones estan al servicio de la
tecnologia agraria, forestal y farmacéutica. Su conocimiento afecta a muchos aspectos de nuestra
vida y por tanto es una disciplina estudiada, ademas de por bidlogos, por farmacéuticos, ingenieros

agrénomos, ingenieros forestales, entre otros.

La botanica cubre un amplio rango de contenidos, que incluyen aspectos especificos propios de

los vegetales; de las disciplinas bioldgicas que se ocupan de la composicién quimica (fitoquimi-
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ca); la organizacion celular (citologia vegetal) y tisular (histologia vegetal); del metabolismo y
el funcionamiento organico (fisiologia vegetal), del crecimiento y el desarrollo; de la morfologia
(fitografia); de la reproduccion; de la herencia (genética vegetal); de las enfermedades (fitopato-
logia); de las adaptaciones al ambiente (ecologia), de la distribucion geografica (fitogeografia o

geoboténica); de los fosiles (paleobotdnica) y de la evolucion.

Los organismos que estudia la Botanica: La idea de que la naturaleza puede ser dividida en tres
reinos (mineral, vegetal y animal) fue propuesta por N. Lemery (1675) y popularizada por Linneo
en el siglo XVIII. Karl Linné, a finales del siglo XVIII, introdujo el actual sistema de clasificacion.
Este incluye los conocimientos sobre las diversas especies vegetales dentro de un sistema mas
amplio, ofreciendo una version sintética y enriquecedora. No en vano se ha dicho que el sistema

de clasificacion de Linné prefigura lo que después serian las teorias evolutivas.

Divisiones de la Botadnica: Las plantas pueden estudiarse desde varios puntos de vista. Asi, pueden
diferenciarse distintas lineas de trabajo de acuerdo con los niveles de organizacion que se estudien:
desde las moléculas y las células, pasando por los tejidos y los 6rganos, hasta los individuos, las
poblaciones y las comunidades vegetales. Otras posibilidades se refieren al estudio de las plantas
que vivieron en épocas geoldgicas pasadas o al de las que viven en la actualidad, al examen de los
distintos grupos sistematicos y a la investigacion de como pueden ser utilizados los vegetales por

el ser humano.

En general, todas esas direcciones de trabajo se basan en el analisis comparativo de los fendme-
nos particulares y de su variabilidad, para llegar a una generalizacion y al reconocimiento de las
relaciones regulares que unen dichos fenomenos entre si. Siempre deben asociarse los métodos
estatico y dinamico: por un lado el reconocimiento y la interpretacion de las estructuras y formas
y, por el otro, el analisis de los procesos vitales, de funciones y de fendémenos de desarrollo. El fin
ultimo de ambos métodos debe ser en todo caso la comprension de las formas y de las funciones

en su dependencia reciproca y en su evolucion.
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Los distintos puntos de vista descritos y el empleo de diferentes métodos han conducido a que den-
tro de la Botéanica se hayan desarrollado numerosas disciplinas. En primer lugar, se pude citar a la
Morfologia, la cual, es sentido amplio, es la teoria general de la estructura y forma de las plantas, e
incluye la Citologia y la Histologia. La primera se ocupa del estudio de la fina constitucion de las
células y se asocia, en los aspectos relacionados con las moléculas, con algunas partes de la Bio-
logia Molecular. La Histologia es el estudio de la los tejidos de las plantas. Citologia e Histologia,
conjuntamente, son necesarias para comprender la Anatomia de las plantas, o sea, su constitucion

interna.

Al ocuparse de los procesos de adaptacion, la Morfologia se relaciona con la Ecologia, disciplina
que investiga las relaciones entre la planta y su ambiente. Tales relaciones estan basadas en los
estudios de la Fisiologia Vegetal, que se ocupa -de modo general- del estudio del modo en que se
realizan las funciones de la planta e los campos del metabolismo, del cambio de forma (que incluye
el crecimiento y desarrollo de la planta) y de los movimientos. La reproduccion de las plantas y el
modo en que se heredan y cambian los caracteres a través de las generaciones es el campo de la

Genética.

La Botanica Sistematica trata de averiguar las afinidades que existen entre los diversos tipos de
plantas, basandose en los resultados de todas las disciplinas mencionadas previamente, entre las
que, al lado de la Morfologia, son importantes la Citologia, la Anatomia, la Palinologia (el estudio
de las esporas y del polen), la Embriologia (cuyo campo es el estudio de la generacion sexual y
del embrion), la Fitoquimica (sustancias producidas y contenidas en las plantas), la Genética y
la Geoboténica o Fitogeografia. Como parte de la Sistemadtica, hay que mencionar ante todo la
Taxonomia, que se ocupa de la descripcion, nomenclatura y ordenacion de las especies de plantas
existentes, las cuales sobrepasan el numero de 330.000. A ella se afiade el estudio de la historia
evolutiva de las plantas (Filogenia), que se apoya especialmente en la Paleoboténica, el estudio de
las plantas que vivieron en otras eras geologicas y en la Evolucion, que ilustra sobe las leyes y las

causas que rigen la formacion de las estirpes vegetales.
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Finalmente, existen dentro de la Botanica ramas de estudio que se ocupan de modo especial de
grupos particulares de organismos, cual la Microbiologia (que estudia los microorganismos en
general, incluyendo muchos de los que se consideran organismos vegetales), la Bacteriologia (que
se ocupa de las bacterias), la Micologia (que estudia los hongos), la Ficologia (que estudia las
algas), la Liquenologia (estudio de los liquenes), la Briologia (estudio de los briofitos: los musgos
y las hepaticas), la Pteridologia (estudio de los helechos). También existen distintas disciplinas
aplicadas, que estudian el valor practico de las plantas para los seres humanos y con ello estable-
cen el enlace con la Agricultura, la Silvicultura y la Farmacia, entre otras. Como ejemplo de estas
disciplinas se pueden mencionar el Mejoramiento Genético de Plantas (estudia la variabilidad
genética y la seleccion de plantas), la Fitopatologia (se ocupa de las enfermedades de las plantas
y de los métodos de control de las mismas), la Farmacognosia (estudia las plantas medicinales y

sus principios activos).

Significado de la botdnica como ciencia: Los distintos grupos de vegetales participan de manera
fundamental en los ciclos de la biosfera. Plantas y algas son los productores primarios, responsa-
bles de la captacion de energia solar de la que depende toda la vida terrestre, de la creacion de ma-
teria orgdnica y también, como subproducto, de la generacion del oxigeno que inunda la atmosfera

y justifica que casi todos los organismos saquen ventaja del metabolismo aerobio.

Alimentar al mundo: Casi todo lo que comemos viene de las plantas, ya sea directamente de ali-
mentos basicos como fruta y vegetales, o indirectamente a través de ganado, que es alimentado
por las plantas que componen el forraje. En otras palabras, las plantas son la base de toda la cadena
alimentaria, o lo que ec6logos llaman el primer nivel tréfico. Entendiendo como las plantas pro-
ducen lo que comemos es importante conocer su papel para ser capaces de alimentar al mundo y
proveer seguridad alimentaria para futuras generaciones. No todas las plantas son beneficiosas a
los humanos, la maleza es considerada dafiina para la agricultura y la botanica provee ciencia ba-
sica para mitigar su impacto. La etnobotanica es el estudio de éstas y otras relaciones entre plantas

y personas.
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Aplicaciones de las plantas: Muchas de nuestras medicinas y drogas, como el cannabis, vienen
directamente del reino vegetal. Otros productos medicinales se derivan de sustancias de origen ve-
getal; asi, la aspirina es un derivado del 4cido salicilico, que originalmente se obtenia de la corteza
de sauce. La investigacion sobre productos farmacéuticamente ttiles en las plantas es un campo
activo de trabajo que rinde buenos resultados. Estimulantes populares como el café (por su con-
tenido en cafeina), el chocolate, el tabaco (por la nicotina), y el té tienen origen vegetal. Muchas

bebidas alcoholicas derivan de la fermentacion de plantas como la cebada y la uva.

Las plantas también nos proveen de muchos materiales, como el algodon, la madera, el papel, el
lino, el aceite vegetal, algunos tipos de cuerdas y plésticos. La produccion de seda no seria posible
sin el cultivo de los arboles de morera. La cafia de aziicar y otras plantas han sido recientemente

usadas como biomasa para producir una energia renovable alternativa al combustible fosil.
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Imagen: Botanica
Recuperado de: http://aguamalas.espacioblog.com/categoria/botanica
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6.3.1.6 Mercadeo:

En economia el término mercadotecnia o mercadologia (en inglés “marketing”) tiene diversas de-
finiciones. Segun Philip Kotler (considerado por algunos el padre de la mercadotecnia moderna),
es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades
al crear e intercambiar bienes y servicios. También se le ha definido como una filosofia de la direc-
cion que sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la organizacion reside en identificar
las necesidades y deseos del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas

por el mercado de forma mas eficiente que la competencia.

La mercadotecnia es también un proceso que comprende la identificacion de necesidades y deseos
del mercado objetivo, la formulacién de objetivos orientados al consumidor, la construccion de
estrategias que creen un valor superior, la implantacion de relaciones con el consumidor y la reten-

cion del valor del consumidor para alcanzar beneficios.

Conceptos asociados

* Necesidades, deseos y demanda: la necesidad es un estado interno de tension provocado cuan-
do no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o posee. Las necesidades estan
habitualmente vinculadas al estado fisico del organismo. En ocasiones, cuando las necesidades
se traducen o enuncian en objetos especificos nos encontramos con los deseos, es decir , los
deseos son necesidades orientadas hacia satisfactores especificos para el individuo. La demanda
es el deseo de adquirir un producto, pero con el agregado de que se debe de tener la capacidad
de adquirirlo (econdmica, de acceso, legal). Sin embargo, el mercadeo no crea las necesidades,
pues estas son inherentes a las personas, aunque el practicante de mercadeo orienta los deseos y
estimula la demanda de determinado producto y marca; ej: necesidad de saciar la sed, deseo de
tomar gaseosa, demanda de bebida cola marca xx.

* Valor y satisfaccion: el valor es la relacion que establece el cliente entre los beneficios (funcio-

nales, estatus, etc..) que percibe del producto que se ofrece y los costos (econdmicos, tiempo,
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esfuerzos) que representa adquirirlo. Otros elementos como la simplificacion en la toma de deci-
sion de compra, la lealtad, y la jerarquizacion de beneficios, han sido incluidos en el desarrollo
de la oferta, a través de la creacion de propuestas de valor orientadas a configurar productos y
servicios que satisfagan optimamente las necesidades y deseos de los individuos a quienes van
dirigidas. El grado de satisfaccion es el estado animico de bienestar o decepcion que se experi-
menta tras el uso de un bien. Y si bien la satisfaccion esta vinculada a criterios de comparacion y
expectacion, donde la percepcidn sobre la oferta tiene un lugar muy relevante, se ha demostrado
que el desempefio real de la oferta en la atencion de necesidades, deseos y bienes de orden, tiene
un efecto mas duradero y sostenible en ella, razén por la cual la mercadotecnia estratégica tran-
sita de la simbolizacion a la configuracion de la oferta.

* Intercambio: implica la participacion de dos o mds partes que ceden algo para obtener una cosa a
cambio, estos intercambios tienen que ser mutuamente beneficiosos entre la empresa y el cliente,

para construir una relacion satisfactoria de largo plazo.

La mezcla de la mercadotecnia (las cuatro P): La mezcla de la mercadotecnia (también conocida
por la expresion marketing mix) son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las
estrategias de mercadeo y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son conocidas

también como las P del mercadeo.

Muchos autores no llegan a un acuerdo respecto al nimero de elementos que componen la mezcla.
Asi por ejemplo Philip Kotler y Gary Armstrong exponen que se trata de cuatro variables merca-
dologicas (cf.); sin embargo, autores mas recientes han adoptado diferentes estructuras tedricas
que cambia las cuatro “P” tradicionales (Precio, Distribucion [“Place” en inglés], Promocion, y
Producto), tomando en cuenta mas aspectos como las personas y los procesos, los cuales poseen

aspectos integramente administrativos, pero forman parte en las decisiones mercadologicas.
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* Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion que se ofrezca
en un mercado para su adquisicion, o uso que satisfaga una necesidad. La politica de producto

incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

1. La cartera de productos
2. La diferenciacion de productos
3. Lamarca

4. La presentacion

* Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion

derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

o Esel elemento de la mezcla que se fija mas a corto plazo y con el que la empresa puede adap-
tarse rapidamente segun la competencia, coste...

o Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es el Ginico que genera in-
gresos, mientras que los demas elementos generan costes.

o Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

* Los costes de produccion, distribucion...

* El margen que desea obtener.

* Los elementos del entorno: principalmente la competencia.
+ Las estrategias de mercadotecnia adoptadas.

* Los objetivos establecidos.

* Distribucion (“Place”): Elemento de la mezcla que utilizamos para conseguir que un producto

llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la politica de distribucion:

1. Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los productos desde

el proveedor hasta el consumidor.
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2. Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una sistematica de
como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes que intervienen (mayoris-
tas, minoristas).

3. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacioén de plan-
tas y agentes utilizados.

4. Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste en la
disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como de la publicidad y la

promocion en el punto de venta.
* Promocion:

o La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del ptblico obje-

tivo al que va destinado. Los objetivos principales de la comunicacion son:

* Comunicar las caracteristicas del producto.
* Comunicar los beneficios del producto.

* Que se recuerde o se compre la marca/producto.

o La comunicacion no es solo publicidad. Los diferentes instrumentos que configuran el mix de

comunicacion son los siguientes:

* La publicidad.

» Las relaciones publicas.
» La venta personal.

* La promocion de ventas.

* El marketing directo.

 Personas: Una empresa cuenta con personal que atiende a sus clientes. La satisfaccion de estos

se ve afectada por el buen o mal servicio que reciban de la empresa.
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* Procesos: Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea que hablemos de un
servicio o de la creacion de un producto, esto nos llevara a la logistica de la empresa para reducir

costos y aumentar ganancias.

Objeto de estudio del mercado

* Los clientes. Los productos y servicios se buscan mejor y mucho mas rapido si estos estan aco-
modados adecuadamente en su lugar, satisfacen alguna necesidad de la gente, y la gente estd
dispuesta a pagar por ellos. Sin clientes no hay empresa. Sin un producto que satisfaga una ne-

cesidad no hay empresa.

* Los trabajadores de la empresa. La mayoria de las empresas olvidan que mercadotecnia es tam-
bién satisfacer las necesidades de la gente que trabaja dentro de ellas. Buscar la satisfaccion del

personal es también fundamental.

* Los accionistas. Quienes toman el riesgo esperan ver recompensados sus esfuerzos. Una buena

estrategia de mercadotecnia debe lograr que la empresa genere utilidades para sus propietarios.

 La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para la sociedad. Los giros negros como el narcotra-
fico o la prostitucion satisfacen a sus clientes, a su gente y a los inversionistas (cuando los hay),

pero no ayudan al bienestar social.

Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer las necesidades de
estos cuatro grupos de gente. S6lo entonces se podra decir que se tiene una buena estrategia de

mercado.

El proceso de mercadeo basado en Kotler consta de varias fases:

* Primera fase: mercadeo estratégico

» Segunda fase: mezcla de mercadeo (de accion)
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* Tercera fase: ejecucion del programa de mercadeo

e Cuarta fase: control

Orientaciones clasicas: En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes orien-
taciones o enfoques para hacer negocios. Estos enfoques atin estan presentes en algunas industrias
y mercados, aunque en la actualidad el marketing estd cada vez mas orientado al mercado y al

cliente.

* Orientacion a la produccion: Los consumidores prefieren productos que estén muy disponibles y

a bajo coste. La venta es facil, pero el papel del marketing atin es limitado.

* Orientacion al producto: Se produce en los casos en los que el mercado es nuevo o estd domina-
do por una nica empresa oferente (monopolio). La empresa no se preocupa por las ventas, ya
que las tiene aseguradas, y su actividad comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso

productivo y la calidad del producto.

 Orientacion a las ventas: Su esfuerzo se centra en el incremento de las ventas. Al tratarse de un
producto nuevo, el consumidor no es muy exigente y lo compra principalmente en funcion del

precio.

* Orientacion al mercado: Una vez que el mercado se ha asentado y los consumidores conocen
bien el producto, el enfoque de la comercializacion cambia. Las empresas tratan de conocer los
gustos de los compradores potenciales para adaptar los productos a sus necesidades y la produc-

cion se diversifica.

* Orientacion a la marca: Las marcas guian la percepcion para generar actitudes positivas hacia los
productos y servicios, de esta forma son capaces de influir en las decisiones de compra conectan-

do a los consumidores con deseos de una vida mas positiva.
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Tipos de marketing:

Marketing verde: El Marketing verde es también conocido como marketing ecoldgico, mercadeo
ambiental, eco-mercadeo y mercadeo sostenible. Este tipo de mercadeo es una rama de la mer-
cadeo social, con la cual se busca adaptar los esfuerzos en esta area de la empresa para darle un

enfoque ambiental, tanto social como empresarial.

El mercadeo ambiental es un indicador que nos muestra como la mentalidad del consumidor ha
evolucionado. Debido a ello se crean consumidores verdes o consumidores ambientales. Estos
se preocupan por el costo de los productos en el mercado actual, pero no solo por los costos de
produccion y de venta, sino principalmente por el costo ambiental que generan los productos y
servicios y adquieren y que hasta ahora ninguna empresa habia tomado en cuenta, por lo que en la
actualidad los clientes y consumidores buscan adquirir productos o servicios que tomen en cuenta

este costo ambiental para asi realizar una compra inteligente que no dafie el medio ambiente.

Aunque hay muchos ejemplos de marketing verde legitimo, a menudo se usa como una forma de
lavado de imagen o greenwashing. Esto tiene consecuencias negativas en cuanto confunde al con-
sumidor, y crea escepticismo hacia afirmaciones medioambientales. Hay cada vez mas organismos
que vigilan y denuncian estas practicas. Ademas, al incurrir en publicidad verde engafiosa una

empresa se puede enfrentar a demandas por competencia desleal.

Marketing digital: E1 Marketer plantea 5 tendencias para el marketing digital del 2013, las que en
resumen plantean: -Las audiencias cada dia estan mas fragmentadas, con una alta dispersion entre
medios y al interior de ellos, planteando el desafio de alcanzar al grupo objetivo que buscamos.
-La estrategia para los méviles es un imperativo, ya que el uso de este medio esté creciendo a pasos
agigantados. -El proceso de compra es cada vez mas complejo, dado que los medios digitales han
integrado nuevos elementos: ya no se trata de un proceso simple, unico y directo. -El contenido
es el rey, considerandose clave en las nuevas estrategias de marketing y donde las redes sociales

cobran una especial relevancia. -La importancia de los datos sigue creciendo, hay muchas fuentes

-160-



conuni- MARCO TEORICO

de recoleccion con lo digital, pero hay una brecha en la capacidad de analizarlos y utilizarlos en

las estrategias.

Las 4Ps del

Marketing Mix

Imagen: Mercadeo
Recuperado de: http://comenzandodecero.com/las-4-ps-del-marketing-social-la-evolucion-del-marketing-mix/

6.3.1.7 Sociologia:

(Del latin socius, socio, y del griego «Adyoc» logos) Es la ciencia social que estudia los fendémenos
colectivos producidos por la actividad social de los humanos, dentro del contexto histérico-cultu-

ral en el que se encuentran inmersos.

Distintas corrientes han nutrido el cuerpo teorico de la sociologia, entre las que destacan, la Escue-
la Francesa, la Escuela Inglesa y la Escuela de Francfort. La sociologia, al ser la ciencia dedicada
al estudio de las relaciones sociales del ser humano, y siendo ésta de caracter heterogéneo, ha pro-
ducido diversas y en ocasiones opuestas corrientes dentro de su mismo que hacer; tal situacion se

ha enriquecido, mediante la confrontacion de conocimientos, el cuerpo teoérico de esta disciplina.

Teorias y paradigmas sociologicos: Las siguientes teorias son consideradas como las grandes es-
cuelas de la teoria socioldgica moderna. Ademas de las expuestas, entre el grupo de las grandes
escuelas se encuentran también la Teoria neomarxiana y la Fenomenologia, en su vertiente socio-

logica.
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Funcionalismo estructural: La teoria esta asociada a Emile Durkheim y mas recientemente a Tal-
cott Parsons, ademas de a otros autores como Herbert Spencer y Robert K. Merton. A pesar de la
indiscutible hegemonia que ostentd durante las dos décadas posteriores a la Segunda Guerra Mun-

dial, el funcionalismo estructural ha perdido importancia como teoria sociologica.

En el funcionalismo estructural, no es necesario usar los términos estructural y funcional conjun-
tamente, aunque tipicamente aparecen juntos. Podemos estudiar las estructuras de la sociedad sin
atender a las funciones que realizan (o las consecuencias que tienen) para las estructuras. Asimis-
mo, podemos examinar las funciones de varios procesos sociales que pueden adoptar una forma
estructural. Con todo, la preocupacion por ambos elementos caracteriza al funcionalismo estructu-
ral. En definitiva, se puede resumir, que para esta teoria la principal preocupacion son las grandes
estructuras e instituciones sociales de la sociedad, sus interrelaciones y su influencia constrictora

en los individuos.

Neofuncionalismo: Aun cuando el funcionalismo estructural en general, y las teorias de Talcott
Parsons en particular, cayeron en el extremismo, habia en la teoria desde el inicio de su desarrollo
un poderoso nucleo sintético. Asi, algunos autores consideran el funcionalismo estructural como
una perspectiva estrecha y que su meta debe ser la creacion de una teoria mas sintética a la que

gusta llamar neofuncionalismo.

Jeffrey C. Alexander (1985: 10) ha enumerado los problemas relacionados con el funcionalismo
estructural que el neofuncionalismo debe superar, entre ellos “el antiindividualismo”, “la oposi-
cion al cambio”, “el conservadurismo” y “el sesgo antiempirico”. Es por ello que se han realizado
desde esta perspectiva numerosos esfuerzos por superar estos problemas de un modo pragmatico

y en niveles tedricos mas especificos, como, por ejemplo, el intento de Paul Colomy de refinar la

teoria de la diferenciacion.

Teoria del conflicto: Al igual que los funcionalistas, los tedricos del conflicto se orientan hacia

el estudio de las estructuras y las instituciones sociales. En lo fundamental, esta teoria es poco
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mas que una serie de afirmaciones que se oponen radicalmente a las de los funcionalistas. El
mejor ejemplo lo constituye la obra de Ralf Dahrendorf (1958,1959), en ella se contraponen los
principios de la teoria del conflicto con los de la escuela funcionalista. Para los funcionalistas la
sociedad es estatica o, en el mejor de los casos, se encuentra en equilibrio mévil. Para Dahrendorf
y los tedricos del conflicto cualquier sociedad esté sujeta a procesos de cambio en todo momento.
Alli donde los funcionalistas subrayan el orden de la sociedad, los teéricos del conflicto ven la
presencia del conflicto en cualquier parte del sistema social. Los funcionalistas (o al menos los
primeros funcionalistas) afirman que todo elemento de la sociedad contribuye a su estabilidad; los
exponentes de la teoria del conflicto identifican muchos elementos sociales que contribuyen a la

desintegracion y al cambio.

Interaccionismo simbolico: El interaccionismo simbolico, partiendo de un método de estudio par-

ticipante, capaz de dar cuenta del sujeto, concibe lo social como el marco de la interaccion sim-

bolica de individuos, y concibe la comunicacion como el proceso social por antonomasia, a través

del cual, se constituyen simultanea y coordinadamente, los grupos y los individuos. Algunos inte-

raccionistas simbolicos como Herbert Blumer, Manis y Meltzer o Nikolas Rose se esforzaron por

enumerar los principios basicos de la teoria, que son los siguientes:

1. A diferencia de los animales inferiores, los seres humanos estan dotados de capacidad de pen-
samiento.

2. La capacidad de pensamiento estd modelada por la interaccion social.

3. En la interaccién social las personas aprenden significados y los simbolos que les permiten
ejercer su capacidad de pensamiento distintivamente humana.

4. Los significados y los simbolos permiten a las personas actuar e interactuar.

5. Las personas son capaces de alterar o modificar los significados y los simbolos que usan en la
accion y la interaccion sobre la base de su interpretacion de la situacion.

6. Las personas son capaces de introducir estas modificaciones y alteraciones debido, en parte, a

su capacidad para interactuar consigo mismas (concepto self), lo que les permite examinar los
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posibles cursos de la accion, y valorar sus ventajas y desventajas relativas para luego elegir
uno.

7. Las pautas entretejidas de accion e interaccion constituyen los grupos y las sociedades.

Teoria del intercambio: El desarrollo de la teoria del intercambio tiene sus raices en el conduc-
tismo. El conductismo esta mas vinculado a la psicologia, pero en sociologia tiene una influencia
directa en la sociologia conductista y una influencia indirecta en la teoria del intercambio. El so-
cidlogo conductista se ocupa de la relacion entre los efectos de la conducta de un actor sobre su
entorno y su influencia sobre la conducta posterior del actor. Los conductistas se interesan mucho
por las recompensas y los costes de las acciones. Las recompensas se definen por su capacidad de
reforzar la conducta, mientras los costes reducen la probabilidad de la conducta. En este sentido,
el conductismo en general, y la idea de recompensas y costes en particular, han influido poderosa-

mente en la primera teoria del intercambio.

George Homans junto a Peter Blau son los principales exponentes de la teoria del intercambio. El
nuicleo de la teoria de Homans consiste en un conjunto de proposiciones fundamentales. Aunque
algunas proposiciones de Homans incluyen a dos individuos interactuantes, tuvo la cautela de
advertir que sus proposiciones se basaban en principios psicologicos. Desarrolld varias propo-
siciones centrandose en distintos tipos de situaciones de interaccion y basandose en anteriores
estudios de Burrhus Frederic Skinner: proposicion de éxito, proposicion de estimulo, proposicion
del valor, proposicion de la privacion-saciedad, proposicion de agresion-aprobacion y proposicion

de racionalidad.

La teoria del intercambio de Peter Blau se diferencia en distintas facetas con la de Homans, la meta
de Blau era “contribuir a una comprension de la estructura social sobre la base de un andlisis de los
procesos sociales que rigen las relaciones entre los individuos y los grupos. La cuestion basica...
es como se llega a organizar la vida social en estructuras cada vez més complejas de asociaciones

entre personas”(1962: 2).
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Teoria de sistemas: Walter Buckley (1967) aborda una cuestion de importancia central: las ventajas
de la teoria de sistemas para la sociologia. En primer lugar, dado que la teoria de sistemas se deriva
de las ciencias naturales y dado que, al menos a los o0jos de sus exponentes, es aplicable a todas las
ciencias sociales y conductistas, ofrece un vocabulario que las unifica. En segundo lugar, la teoria
de sistemas incluye varios niveles de andlisis y puede aplicarse igualmente a los aspectos macro
mas objetivos y a los aspectos micro mas subjetivos de la vida social. En tercer lugar, la teoria de
sistemas se interesa por las diversas relaciones entre los numerosos aspectos del mundo social, y
por tanto, milita contra los analisis parciales del mundo social. Los teéricos de sistemas rechazan
la idea de que la sociedad o sus grandes componentes deben analizarse como hechos sociales uni-
ficados. El objeto del analisis debe ser, en cambio, las relaciones o procesos en los diversos niveles

del sistema social.

Etnometodologia: La etnometodologia es una corriente socioldgica surgida en los afios sesenta a

través de los trabajos de Harold Garfinkel.

La etnometodologia se basa en el supuesto de que todos los seres humanos tienen un sentido prac-
tico con el cual adecuan las normas de acuerdo con una racionalidad practica que utilizan en la vida
cotidiana. En términos mas sencillos, se trata de una perspectiva socioldgica que toma en cuenta
los métodos que los seres humanos utilizan en su vida diaria para levantarse, ir al trabajo, tomar

decisiones, entablar una conversacion con los otros.

Dinamica social: Se entiende como un dinamismo social el fluir de las costumbres y creencias de
una sociedad. El cambio se evidencia a través de las interacciones de cada persona con el resto so-
cial y cdmo el conjunto afecta al individuo, marcando un comportamiento de comunicacion global
de sujetos relacionados entre si. Las formas y convenciones de la dinamica social estain marcadas
por la historia y sujetas, por tanto, a un cambio permanente. La interaccion social resultante de la
dindmica, expresa grados sociales, estableciendo campos de accion que se expresan mediante la

diferenciacion del statu quo social. En la interaccion social, habria primero que establecer la capa
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o campo social sobre el que se va a observar a los individuos y como éstos influyen mutuamente y
adaptan su comportamiento frente a los demas. Cada individuo va formando su identidad especi-

fica en la interaccion con los demas miembros de su campo social en la que tiene que acreditarse.

Imagen: Sociologia
Recuperado de: http://www.deimagenesyfotos.com/sociologia/

6.3.1.8 Estadistica:

Es la ciencia que se encarga de disefiar, recolectar y analizar informacién para encontrar las prin-
cipales caracteristicas de un grupo de individuos a partir de una o mas variables. En un estudio de
estadistica,en algun contexto determinado, es necesario definir algunos conceptos fundamentales
para garantizar que los resultados sean interpretados y valorizados correctamente en cual quier

estudio que se quiera realizar.

Distribucion normal: Es transversal a una amplia variedad de disciplinas, desde la fisica hasta las
ciencias sociales, desde las ciencias de la salud hasta el control de calidad. Se usa para la toma de

decisiones en areas de negocios o instituciones gubernamentales.
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La estadistica se divide en dos grandes areas:

* La estadistica descriptiva, se dedica a la descripcion, visualizacion y resumen de datos origi-
nados a partir de los fendémenos de estudio. Los datos pueden ser resumidos numérica o grafi-
camente. Ejemplos basicos de pardmetros estadisticos son: la media y la desviacion estandar.
Algunos ejemplos graficos son: histograma, pirdmide poblacional, grafico circular, entre otros.

* La estadistica inferencial, se dedica a la generacion de los modelos, inferencias y predicciones
asociadas a los fendémenos en cuestion teniendo en cuenta la aleatoriedad de las observaciones.
Se usa para modelar patrones en los datos y extraer inferencias acerca de la poblacion bajo
estudio. Estas inferencias pueden tomar la forma de respuestas a preguntas si/no (prueba de
hipotesis), estimaciones de unas caracteristicas numéricas (estimacion), prondsticos de futuras
observaciones, descripciones de asociacion (correlacion) o modelamiento de relaciones entre va-
riables (analisis de regresion). Otras técnicas de modelamiento incluyen anova, series de tiempo

y mineria de datos.

Ambas ramas (descriptiva e inferencial) comprenden la estadistica aplicada. Hay también una dis-
ciplina llamada estadistica matematica, la que se refiere a las bases teoricas de la materia. La pala-
bra «estadisticas» también se refiere al resultado de aplicar un algoritmo estadistico a un conjunto

de datos, como en estadisticas econdmicas, estadisticas criminales, entre otros.

Regresion lineal - Graficos de dispersion en estadistica: Al aplicar la estadistica a un problema
cientifico, industrial o social, se comienza con un proceso o poblacion a ser estudiado. Esta puede
ser la poblacion de un pais, de granos cristalizados en una roca o de bienes manufacturados por una
fabrica en particular durante un periodo dado. También podria ser un proceso observado en varios

ascos instantes y los datos recogidos de esta manera constituyen una serie de tiempo.

Por razones practicas, en lugar de compilar datos de una poblacion entera, usualmente se estudia

un subconjunto seleccionado de la poblacion, llamado muestra. Datos acerca de la muestra son
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recogidos de manera observacional o experimental. Los datos son entonces analizados estadistica-

mente lo cual sigue dos propdsitos: descripcion e inferencia.

El concepto de correlacion es particularmente valioso. Andlisis estadisticos de un conjunto de da-
tos puede revelar que dos variables (esto es, dos propiedades de la poblacion bajo consideracion)
tienden a variar conjuntamente, como si hubiera una conexion entre ellas. Por ejemplo, un estudio
del ingreso anual y la edad de muerte podria resultar en que personas pobres tienden a tener vidas
mas cortas que personas de mayor ingreso. Las dos variables se dicen que estan correlacionadas.
Sin embargo, no se puede inferir inmediatamente la existencia de una relacion de causalidad entre
las dos variables. El fendmeno correlacionado podria ser la causa de una tercera, previamente no

considerada, llamada variable confusora.

Si la muestra es representativa de la poblacion, inferencias y conclusiones hechas en la muestra
pueden ser extendidas a la poblacion completa. Un problema mayor es el de determinar que tan
representativa es la muestra extraida. La estadistica ofrece medidas para estimar y corregir por
aleatoriedad en la muestra y en el proceso de recoleccion de los datos, asi como métodos para di-

sefiar experimentos robustos como primera medida, ver disefio experimental.

El concepto matematico fundamental empleado para entender la aleatoriedad es el de probabili-
dad. La estadistica matematica (también llamada teoria estadistica) es la rama de las matematicas
aplicadas que usa la teoria de probabilidades y el analisis matematico para examinar las bases

tedricas de la estadistica.

El uso de cualquier método estadistico es valido solo cuando el sistema o poblacion bajo conside-
racion satisface los supuestos matematicos del método. El mal uso de la estadistica puede producir
serios errores en la descripcion e interpretacion, afectando las politicas sociales, la practica médica

y la calidad de estructuras tales como puentes y plantas de reaccion nuclear.
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Incluso cuando la estadistica es correctamente aplicada, los resultados pueden ser dificilmente in-
terpretados por un inexperto. Por ejemplo, el significado estadistico de una tendencia en los datos,
que mide el grado al cual la tendencia puede ser causada por una variacion aleatoria en la muestra,
puede no estar de acuerdo con el sentido intuitivo. El conjunto de habilidades estadisticas basicas
(y el escepticismo) que una persona necesita para manejar informacion en el dia a dia se refiere

como «cultura estadisticay.

Niveles de medicion: Hay cuatro tipos de mediciones o escalas de medicion en estadistica. Los
cuatro tipos de niveles de medicion (nominal, ordinal, intervalo y razén) tienen diferentes grados
de uso en la investigacion estadistica. Las medidas de razén, en donde un valor cero y distancias
entre diferentes mediciones son definidas, dan la mayor flexibilidad en métodos estadisticos que
pueden ser usados para analizar los datos. Las medidas de intervalo tienen distancias interpretables
entre mediciones, pero un valor cero sin significado (como las mediciones de coeficiente intelec-
tual o temperatura en grados Celsius). Las medidas ordinales tienen imprecisas diferencias entre
valores consecutivos, pero un orden interpretable para sus valores. Las medidas nominales no

tienen ninglin rango interpretable entre sus valores.

La escala de medida nominal, puede considerarse la escala de nivel mas bajo. Se trata de agrupar
objetos en clases. La escala ordinal, por su parte, recurre a la propiedad de «orden» de los nimeros.
La escala de intervalos iguales esta caracterizada por una unidad de medida comun y constante. Es
importante destacar que el punto cero en las escalas de intervalos iguales es arbitrario, y no refleja
en ninglin momento ausencia de la magnitud que estamos midiendo. Esta escala, ademas de poseer
las caracteristicas de la escala ordinal, permite determinar la magnitud de los intervalos (distancia)
entre todos los elementos de la escala. La escala de coeficientes o Razones es el nivel de medida
mas elevado y se diferencia de las escalas de intervalos iguales inicamente por poseer un punto
cero propio como origen; es decir que el valor cero de esta escala significa ausencia de la magnitud

que estamos midiendo. Si se observa una carencia total de propiedad, se dispone de una unidad
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de medida para el efecto. A iguales diferencias entre los nimeros asignados corresponden iguales

diferencias en el grado de atributo presente en el objeto de estudio.

Técnicas de analisis estadistico

Algunos tests y procedimientos para investigacion de observaciones bien conocidos son:

* Prueba t de Student * Prueba de y?

* Analisis de varianza (ANOVA) * U de Mann-Whitney
* Analisis de regresion * Correlacion

* Iconografia de las correlaciones * Frecuencia estadistica
* Analisis de frecuencia acumulado * Grafica estadistica

* Prueba de la diferencia menos significante de Fisher
» Coeficiente de correlacion de Pearson * Coeficiente de correlacion de Spearman

» Analisis factorial exploratorio  Analisis factorial confirmatorio

La estadistica es una herramienta basica en negocios y produccion. Es usada para entender la va-
riabilidad de sistemas de medicion, control de procesos (como en control estadistico de procesos o
SPC (CEP)), para compilar datos y para tomar decisiones. En estas aplicaciones es una herramien-

ta clave, y probablemente la tnica herramienta disponible.

Computacion estadistica: El rapido y sostenido incremento en el poder de calculo de la computa-
cion desde la segunda mitad del siglo XX ha tenido un sustancial impacto en la practica de la cien-
cia estadistica. Viejos modelos estadisticos fueron casi siempre de la clase de los modelos lineales.
Ahora, complejos computadores junto con apropiados algoritmos numéricos, han causado un re-
nacer del interés en modelos no lineales (especialmente redes neuronales y arboles de decision) y

la creacion de nuevos tipos tales como modelos lineales generalizados y modelos multinivel.

El incremento en el poder computacional también ha llevado al crecimiento en popularidad de mé-

todos intensivos computacionalmente basados en remuestreo, tales como tests de permutacion y
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de bootstrap, mientras técnicas como el muestreo de Gibbs han hecho los métodos bayesianos mas
accesibles. La revolucion en computadores tiene implicaciones en el futuro de la estadistica, con
un nuevo énfasis en estadisticas «experimentales» y «empiricas». Un gran nimero de paquetes es-
tadisticos est4 ahora disponible para los investigadores. Los sistemas dindmicos y teoria del caos,
desde hace una década, empezaron a interesar en la comunidad hispana, pues en la anglosajona
de Estados Unidos estaba ya establecida la «conducta caotica en sistemas dindmicos no lineales»
con 350 libros para 1997 y empezaban algunos trabajos en los campos de las ciencias sociales y en

aplicaciones de la fisica. También se estaba contemplando su uso en analitica.

Imagen: Estadistica
Recuperado de: http://akademeia.ufm.edu/dev/?curso=estadistica-2&guest=welcome

6.3.2 Artes:

6.3.2.1 Fotografia:

Es el arte y la técnica para obtener imagenes duraderas debidas a la accion de la luz. Es el proceso
de capturar imagenes y fijarlas en un medio material sensible a la luz. Basdndose en el principio
de la cdmara oscura, se proyecta una imagen captada por un pequefio agujero sobre una superficie,
de tal forma que el tamafio de la imagen queda reducido. Para capturar y almacenar esta imagen,
las camaras fotograficas utilizaban hasta hace pocos afios una pelicula sensible, mientras que en la

actualidad, en la fotografia digital, se emplean sensores CCD; CMOS y memorias digitales. Este
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término sirve para denominar tanto al conjunto del proceso de obtencion de esas imagenes como a

su resultado: las propias imagenes obtenidas o fotografias.

En todas las camaras, excepto en algunas especializadas, el proceso de obtencion de una expo-
sicion correcta se produce a través del ajuste de una serie de controles con los que se trata que

la fotografia sea clara, nitida y bien iluminada. Los controles habituales que se incluyen son los

siguientes:
* Enfoque Apertura
*  Velocidad de disparo Balance de blancos

* Escala de sensibilidad fotografica ASA/DIN/ISO del captor.  Medicion

Otros elementos también pueden tener un efecto pronunciado sobre la calidad o la estética de una

fotografia; entre ellos los siguientes:

 Longitud focal y tipo de objetivo
» Filtros fotograficos.
* Sensibilidad del medio a la intensidad de la luz y longitud de onda de cada color.

* La naturaleza del captor de luz.

Derechos de autor

El derecho de autor considera a las imagenes fotograficas a los fines de tutelar las imagenes de
personas o de aspectos, elementos o hechos de la vida natural o social obtenidas mediante el em-
pleo de un procedimiento fotografico o proceso analogo. Todos los autores sean profesionales o
no, tienen, por el solo hecho de haber hecho su obra, en exclusiva una serie de derechos de caracter
econdmico y moral sobre ésta. Los derechos morales definen el respeto de su autoria sobre la obra
y por tanto el deber de hacer constar siempre su nombre, y el derecho que no se modifique la obra
sin su consentimiento. Los derechos morales son irrenunciables e inalienables. Por tanto han de ser

siempre respetados y no tiene valor la renuncia.
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Corresponde al fotdgrafo, salvo en algunas cuestiones relativas a los retratos fotograficos, el de-
recho exclusivo de reproduccion, difusion y venta. Sin embargo, si la obra ha sido obtenida en el
marco de contrato de arrendamiento de servicios o de trabajo, y bajo expreso consentimiento del
autor, el derecho de reproduccion, difusion y venta puede corresponder al responsable del encargo
contractual, mientras que los derechos de autoria son irrenunciables. La duracion de los derechos
sobre la fotografia viene determinada por el acuerdo legal entre el autor y el responsable del en-

cargo contractual.

El Derecho también protege la privacidad del sujeto fotografico. De hecho, estd permitida la difu-
sion de fotografias sin el permiso del sujeto solo en los casos de personajes publicos, entendidos
como personas que, por trabajo o cargo publico, resultan de notoriedad publica. En el resto de
los supuestos, el fotografo titular de la obra debe obtener el permiso del sujeto a la publicacion y
exposicion publica. En caso de hacerlo sin permiso del sujeto fotografiado, éste tiene derecho a

denunciar al fotografo.

Fotografia: Fotografia
Recuperado de: http://comiendoconmonty.com/fotografia-profesional/

6.3.3 Tendencias de disefio:

No es ninguna novedad que las redes sociales se han encargado de facilitar el establecimiento de

las tendencias actuales y que éstas han estado definidas durante los Gltimos afios por un publico
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cada vez mas dificil de retener, haciendo que el disefio actual deba reinventarse constantemente,

siempre con un estilo muy limpio, para conservar el interés de los usuarios.

Cuando se habla de un estilo limpio se refiere a que el auge de los dispositivos moviles y las pan-
tallas tactiles ha marcado una pauta importante haciendo que las propuestas tengan una mayor
estructura y orden definido para facilitar la comunicacion digital y, siendo internet el principal
medio de comunicacion actual, esto ha influido notablemente en el resto de las areas del disefio.

Ahora bien, luego de interrogar a ciertos expertos, éstas fueron las tendencias mas mencionadas:

Protagonismo de la tipografia y los iconos vectoriales.

La primera tendencia esta siendo utilizada indiscriminadamente: volantes, afiches, invitaciones
etc. Es un estilo bastante limpio, similar al utilizado en algunas infografias, que da toda la im-
portancia de la composicion a la tipografia y, acompafidndola con iconos vectoriales, genera una

estética bastante simpatica.

Colores planos y brillantes: Se pueden ver muchas piezas que bien utilizan un solo color muy
brillante, o varios a la vez, captando la atencion de manera inmediata. El amarillo, naranja, rojo
y verde son los mas comunes, y también existe preferencia por los colores nedén. Lo comun es no

utilizar mas de dos o tres matices juntos.

[lustraciéon manual y texturas de fondo

Entre las tendencias que se han mantenido durante un buen tiempo estan el uso de la ilustracion
manual y las texturas reales como parte de la composicion, las cuales dan un toque mas organico al
disefio. Esto se puede ver trasladado a la imagen de algunas marcas, buscando reforzar la conexion

con el cliente, asi como también al disefio de productos.

[lustracion digital: En contraste con la ilustracion manual y las texturas, vemos el uso de la ilustra-
cion digital. Esto debido por una parte a la popularidad de los medios digitales, ya que otorga un

estilo mas limpio y actualizado, y también gracias a la flexibilidad que da en cuanto a la adaptacion
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a diferentes tamafios y formatos para su reproduccion. En el 2013 PANTONE ha anunciado que el
color estrella para cualquier tipo de ilustracion tanto manual como digital sera el verde esmeralda,
cuya referencia es PANTONE 17-5641 Emerald. Mood Agency es una prueba de ello, lo que se ve

aplicado tanto en su imagen distintiva como en la de algunos de sus clientes.

La fotografia como recurso: La fotografia es uno de esos recursos que se mantiene siempre vigen-
te, gracias a la variedad de resultados que se pueden obtener si se utiliza correctamente. Puede ser
una de las herramientas mas efectivas para presentar una marca, producto o bien, el concepto busca

reflejar en ellos y esto la convierten en la mas popular para el disefio publicitario.

Las redes sociales: La importancia que hoy en dia tienen redes sociales como Instagram, Pinterest
o flicker, que basan su éxito en la velocidad con la que una imagen comunica, son una prueba de

que ésta ultima tendencia se mantendra vigente de forma permanente.

EL SUPER CARTEL & MOOD AGENCY PResevTal:

CICLO DE EXPOSICIONES DEDICADAS AL DISENO
E ILUSTRACION. HECHO EN VENEZUELA _

~MOD0 ~ THREZ

~TANG ~ DEVONER
~MALAN ~ THIRDEYEHUSH

-JUEVES 30 DE JUNIO 2011  -ENTRADA LIBRE
-LUGAR: MOMBO (cosm veroe / maracaroy  -HORA: 8.00 PM

Imégen: Tendencias de disefio
Recuperada de: http://www.camionetica.com/2011/06/29/el-super-cartel-duros-del-diseno-exponen-sus-trabajos/
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CAPITULO VII - PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

7.1 Aplicacion de la informacion obtenida en el marco tedrico

Justificacion:

El trabajo primordial de un comunicador es detectar problemas relacionados con la transmision de
informacion y la respuesta que se obtenga por parte del grupo objetivo a los que se enfrentan las
empresas, organizaciones y otros, tomando como base los conocimientos tedricos que lo convier-
ten en un profesional. Para detectar dichas situaciones, el comunicador debe apoyarse en ciertas

ciencias que le ayuden a tener un conocimiento mas claro del proyecto a trabajar.

El proyecto de la creacion de: “DISENO DE CATALOGO DIGITAL PARA DAR A CONOCER
LOS PRODUCTOS DE LA FLORISTERIA CASA BORGONA.”, Requiere el apoyo y aplica-
cion de ciencias auxiliares como factor basico para el respaldo de dicho instrumento. Los cono-
cimientos cientificos acumulados para el presente proyecto, dan soporte a la investigacion y son
necesarios para la adopcion de decisiones basadas en la realizacion del proyecto que en conjunto
con el disefio grafico permitiran crear el material que se necesita para cubrir la necesidad presen-

tada por la FLORISTERIA CASA BORGONA.

7.1.1 Semiologia:

Es una ciencia que se encarga del estudio de los signos en la vida social. El término suele utilizarse
como sindnimo de semiodtica, aunque los especialistas realizan algunas distinciones entre ambos.
Puede decirse que la semiologia se encarga de todos los estudios relacionados al andlisis de los
signos, tanto lingiiisticos (vinculados a la semantica y la escritura) como semidticos (signos huma-

nos y de la naturaleza).
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7.1.2 Psicologia:

Es la disciplina que investiga sobre los procesos mentales de personas y animales. La palabra
proviene del griego: psico- (actividad mental o alma) y -logia (estudio). Esta disciplina analiza
las tres dimensiones de los mencionados procesos: cognitiva, afectiva y conductual. La psicologia
moderna se ha encargado de recopilar hechos sobre las conductas y las experiencias de los seres
vivos, organizandolos en forma sistematica y elaborando teorias para su comprension. Estos estu-

dios permiten explicar su comportamiento y hasta en algunos casos, predecir sus acciones futuras.

7.1.3  Psicologia del consumidor:

Es la disciplina que estudia el comportamiento del consumidor y los aspectos que influyen en la

decision de compra ya que este se rige por medio de procesos mentales preestablecidos.

7.1.4 Psicologia del color:

Es un campo de estudio que esta dirigido a analizar el efecto del color en la percepcion y la con-
ducta humana. Desde el punto de vista estrictamente médico, todavia es una ciencia inmadura en
la corriente principal de la psicologia contemporanea, teniendo en cuenta que muchas técnicas
adscritas a este campo pueden categorizarse dentro del &mbito de la medicina alternativa. Sin
embargo, en un sentido mas amplio, el estudio de la percepcion de los colores constituye una con-

sideracion habitual en el disefio arquitectonico, la moda, la sehalética y el arte publicitario.

7.1.5 Botanica:

La boténica (del griego fotévn = castafiacas) o fitologia (del griego pvtdv = planta y Adyog = trata-
do) es una rama de la biologia y es la ciencia que se ocupa del estudio de los vegetales, bajo todos
sus aspectos, lo cual incluye su descripcion, clasificacion, distribucion, identificacion, el estudio de

su reproduccion, fisiologia, morfologia, relaciones reciprocas, relaciones con los otros seres vivos
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y efectos provocados sobre el medio en el que se encuentran. El objeto de estudio de la Botanica
es, entonces, un grupo de organismos lejanamente emparentados entre si, las cianobacterias, los
hongos, las algas y las plantas terrestres, los que casi no poseen ningun caracter en comun salvo la

presencia de cloroplastos (a excepcion de los hongos y cianobacterias) o el no poseer movilidad.

7.1.6 Mercadeo:

En economia el término mercadotecnia o mercadologia (en inglés “marketing”) tiene diversas de-
finiciones. Segun Philip Kotler (considerado por algunos el padre de la mercadotecnia moderna),
es «el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades

al crear e intercambiar bienes y serviciosy.

7.1.7 Sociologia:

La sociologia (del latin socius, socio, y del griego «Adyoc» logos) es la ciencia social que estudia
los fendémenos colectivos producidos por la actividad social de los humanos, dentro del contexto

historico-cultural en el que se encuentran inmersos.

7.1.8 Estadistica:

Es la ciencia que se encarga de disefiar, recolectar y analizar informacién para encontrar las prin-

cipales caracteristicas de un grupo de individuos a partir de una o mas variables.

-169-



conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

7.2 Conceptualizacion

7.2.1 Método:

El método que se utilizara para la conceptualizacion del presente proyecto se titula “El arte de

Preguntar”.
Definicion del método “El arte de preguntar”

Alex Osborn, experto en creatividad y creador del Brainstorming, afirmaba que “la pregunta es la
mas creativa de las conductas humanas”. Osborn desarrollo una serie de preguntas para el Brains-

torming que puede ser aplicada en la exploracion del problema.

Este es un conjunto fundamental de preguntas que se usan para formular en el problema todos los
enfoques que sean posibles y, asi, abrir la perspectiva que tenemos del problema. También son

utiles para la percepcion de nuevos usos, aplicaciones o posibilidades de un producto o un servicio.

Lista de control de preguntas
* ;Cuando? ;Qué clase de? ;Con qué?
* ;Por qué? ;Cudles? ;En qué?
* ;Qué? ;Para cual? ;Acerca de qué?
* ;Por medio de qué? ;Con quién? ;De qué?
* ;Qué clase de? ;De donde? ;Hacia donde?
» ;Para qué? ;Por qué causa? ;Por cuanto tiempo?
* (A quién? ;De quién? ;Mas?
 (Para quién? ;Como? ;Mas a menudo?
* ;/Quién? ;En qué medida? ;Menos?

* ;Todos? ;Cuanto?
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» ;No todos? ;A qué distancia? ;Para qué?
* ;Importante? ;Donde? ;De donde?
 (Otra vez? ;En qué otro lugar? ;Mas dificil?

» ;Cuantas veces?

Tras el planteamiento de estas preguntas y sus correspondientes respuestas, la vision del problema

es mas abierta. Tenemos mas perspectivas para abordarlo y pasar a la etapa de generacion de ideas.

7.2.2  Aplicacion del método:

El método se aplico principalmente con el cliente a quien se le formuld una serie de preguntas
sobre el manejo de la imagen de la FLORISTERIA CASA BORGONA vy la reaccion del grupo

objetivo sobre ésta. Se programaron 3 sesiones.

Al final de cada sesion, se hizo un acopio de todos los documentos elaborados, para proceder al
analisis de cada uno y definir la idea central, considerando los requerimientos del cliente, los ob-
jetivos, la informacion que aport6 el contenido tedrico y las caracteristicas del grupo objetivo. Pos-
teriormente se analizaron los elementos de cada frase conceptual y se ordenaron jerarquicamente
por el impacto obtenido, hasta llegar al concepto deseado, con el que se procedera a efectuar la

propuesta grafica.

7.2.3  Objetivo:

Definir el mensaje que se desea transmitir con la creacion del catalogo digital en el que se daran a

conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BORGONA.

-11-



7.2.4

conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

Elementos que participan en el proyecto:

Detalles

Casa

Alto disefio floral
Colores

Formas

Hojas
Celebraciones
Frescura

Naturalidad

Seleccion de conceptos:

7.2.5

La casa del alto diseno floral.

Detalles, colores y sonrisas.

Marcar una diferencia.

Definicion del concepto:

*  Marcar una diferencia
e Sonrisas

e Aromas

e Servicio a domicilio

¢ Eventos

* Paquetes

» Simpleza

* Originalidad

El concepto en el que se basard la propuesta grafica del Catalogo digital para dar a conocer los

productos de la FLORISTERTA CASA BORGONA, sera: “La casa del alto disefio floral”.

7.2.6

Justificacion del concepto:

Desde siempre, las flores han sido utilizadas de manera ornamental y algunas plantas de forma me-

dicinal, en cualquiera de las 2 formas han funcionado muy bien para traer una mejoria al estado de

animo y a la salud de los seres humanos. La FLORISTERIA CASA BORGONA ha pensado, desde

el inicio de sus actividades, en dejar una sonrisa en sus clientes y llevarles un motivo de alegria por
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medio de los detalles que ofrecen; marcar la diferencia entre un dia normal y un dia con un detalle

especial. Es por ello que sus productos ofrecen buena calidad.

“La casa del alto disefio floral” es un concepto que encierra todo el significado de elegancia y
distincion que transmite la floristeria, al mismo tiempo que enmarca los disefios florales en un

ambiente acogedor.

7.3 Bocetaje

Las ideas preconcebidas para la estructuracion del catalogo fueron plasmadas en papel y lapiz,
luego fueron remarcadas con marcador negro para obtener mayor claridad y legibilidad. Dichos
bocetos se hicieron tomando como base los objetivos del catdlogo planteados y se define como:
Disefiar un catélogo digital para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BOR-
GONA. En el planteamiento del objetivo No. 3 se indica que se recolectaran fotografias de los di-
sefios florales que se incluiran dentro del catdlogo. Dichas fotografias fueron proporcionadas por el

cliente en baja resolucidn, se les agregd en marca de agua la direccion del sitio web de la empresa.

Algunas de ellas son las siguientes:
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Bocetaje - Propuesta 1

Propuesta 1

Boceto a Lapiz - Portada

1024 px ancho

768 px alto

Lo

Propuesta 1

Boceto a Lapiz - Pagina interior
1024 px ancho 1

768 px alto
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Propuesta 1

Boceto a Lapiz - Contraportada
I

1024 px ancho 1

768 px alto

Propuesta 1

Reticula - Portada
I

1024 px ancho ]

—

® Logotipo

Vectores @

Fotografia

4—@ dc fondo

con flores

768 px alto

Texto
NI de

introduccion

[ )
Boton de inicio
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Propuesta 1

Reticula - Pagina interior

1024 px ancho )

[
—' I 1 1 1]
< ® Logotipo
Vectores @
Nombre del >
disefio floral
Precios @ D —_—
o
. . = - Fotografia
© —
Dimensiones @ —————mp < ® del
3 producto
Vectores @—t——p S—|
Descripcion @ >
del disefio No. d
floral L ) ,0 e
L ENEIE o
® ®
Boton Home
Botones de
navegacion
Propuesta 1
Reticula - Contraportada
[ 1024 px ancho 1
Vectores @
2 Fondo
= 4—T9 de papel
© tapiz
Teléfono
< ®
correo electronico
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Propuesta 1

Digital - Portada
I 1024 px ancho 1
Logotipo
Vectores
Fotografia
2 de fondo
=S con flores
[~}
2
s Texto
La casa del alto disefio floral 4— de
= introduccion
Boton de inicio
Propuesta 1
Digital - P4gina interior
i 1024 px ancho 1
r T e
éﬂg&& ® Logotipo
&’9 QRGON goup
Vectores @ P Ay GYaye . B 1.
Nombre del ° 4 you
disefio floral
brcios o Al G0
. . 2 0X0X23CM Fotografia
Dimensiones .-g-—} Piricas ohss _ o d%:l
3 producto
Vectores @
Descripcion @
del disefo No. d
o.de
floral lmq ;.
L. 1 p, S— pagina
Boton Home .,
Botones de navegacion
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Propuesta 1

Digital - Contraportada

I 1024 px ancho ]

—e

Vectores

Fondo
de papel
tapiz

768 px alto

Teléfono: (502) 4769 5478 Teléfono

E-mail: info@casaborgona.com y

correo electrénico

En la realizacion de esta propuesta, se tomd como base el disefio minimalista, colocando los dise-
fos florales en primer plano dentro de la diagramacion, para captar la atencion del grupo objetivo.

Esta integrada por:

+  Logotipo: Identifica a la FLORISTERIA CASA BORGONA vy se utiliza en la portada e inte-
riores del catalogo

» Fotografias: Por medio de ellas se dan a conocer los disefios florales y los elementos que los
componen como son los distintos tipos de flores y plantas, las bases y otros .

» Disefio: El catalogo digital estd elaborado con disefios, que transmiten elegancia, distincion y
armonia. Los elementos de interaccion que se utilizaron también aportan un toque sofisticado.

* Colores: Los colores empleados pertenecen al modelo RGB, que se usan en formatos digitales:

G
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Dentro del disefio prevalecen de los tonos grises, rosas y borgofia que se identifican con la imagen

corporativa de la FLORISTERIA CASA BORGONA, sugieren elegancia y simpleza.

* Significado del color Borgofia: El color del lujo y la elegancia.

* Significado del color gris: Es el centro de todo, ya que se encuentra entre la transicion entre el
blanco y el negro, y el producto de la mezcla de ambos. Simboliza neutralidad, indecision y
ausencia de energia. Muchas veces también expresa tristeza, duda y melancolia. Es una fusion
de alegrias y penas. Da la impresion de frialdad metélica, pero también sensacion de brillantez,

lujo y elegancia.

Tipografia: Se combinaron 4 tipografias distintas para crear equilibrio entre titulos, subtitulos,

textos y precios, creando un estilo propio y complementario.

I

Aubrey:ABCDEF GHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdef ghijklmnopqrstuvwxyz/1234567890

Ony; ABCDEFGHLIKLMNSOPQRSTUVWXYZ/abedefghijkImniopqrstuvwyxyz/1234567890
Candara:ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz/1234567890

CHINGOLO PRO: A B CODEFCHTINLMAOAOPORSTUDURY
1234567187948
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Bocetaje - Propuesta 2

Propuesta 2

Boceto a Lapiz - Portada

1024 px ancho

768 px alto

Propuesta 2

Boceto a Lapiz - Pagina interior

J _

1024 px ancho

768 px alto

<Ll

%:, € [T Fo IS B e
LE — =
iwicA0 bokOnes AL nARGAS"
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Propuesta 2

Boceto a Lapiz - Contraportada
I

1024 px ancho 1

768 px alto

Propuesta 2

Reticula - Portada

I 1024 px ancho !
® Logotipo
Vectores @ > IXI
% - Texto
4 4 ® de
[ee] . .y
© introduccion

Vectores @ / \ > IZI

Boton @
de inicio

@ Fotografia

L. 4+
®

Texto de indicaciones
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Propuesta 2

Reticula - Pagina interior

[ 1024 px ancho 1
Nombre
dela @ >
seccion
< Nombre del
Fotografia disefio floral
del [
producto k] > Descripcion
= < ® del diseiio
2 floral
S
Precios y
dimensiones
Codigo @ > < PY
Boton
siguiente
L. %J__T/ I disefio floral
Botén inicio Botones de navegacion
Propuesta 2
Reticula - Contraportada
I 1024 px ancho 1
< ® Logotipo
Vectores @ P> IXI
< Texto
£ de cierre
> ~———
Vectores .—§ >
Direccion @ >
pagina web ° Fan
|X| ¢ Page
LL 4+
® ()

Correo electronico

Botén de regreso ,
y teléfono
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Digital - Portada
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1024 px ancho

|
Vectores
o
©
s
(=]
©
~
Vectores
Boton
de inicio

Propuesta 2

Digital - P4gina interior

90 CI G
FLORISTERIA

LA GA3A OE
ALTD

DISEND FLORAL

Texto de indicaciones

1024 px ancho

Nombre
de la
seccion

Fotografia
del
producto

768 px alto

INIGID

Codigo

Boton inicio

ROMANTICOS

¥ (/e””"(‘;’//;’ R e -

Compacto disefio dentro
de un cubo de cristal
elaborado con 24 rosas
freedom rojo pasion,
complementado con lilys
aromaticos.

|
REFERENCIA FCBDO50 $ 5E|‘[‘|[|
- | 13t

FELIGITACIONES MEJORATE PRONTL CORPORATIVOS FONEBRES

Botones de navegacion
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o

Logotipo

Texto
de
introduccién

Fotografia

Nombre del
diseno floral

Descripcion
del diseflo
floral

Precios y
dimensiones

Boton
siguiente
diseno floral
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Propuesta 2

Digital - Contraportada
[

1024 px ancho 1

Logotipo
Vectores
Lar exenras pare sogater e oy Texto
o ~ / :
E oWl JO 4//‘/;‘/ de cierre
Vectores §
VISITA
Direccion WWW.CASABOAGONA.CD
pagina web G ¢ SaR $% 00K Fan
Page

Correo electronico

Boton de regreso ;
y teléfono

En esta propuesta se le dio mayor interés a la interactividad, se agregaron botones para mejor na-
vegacion dentro del documento y se realzaron los disefios florales colocandolos dentro de marcos

en color dorado. Esté integrada por:

* Logotipo: Colocado unicamente en la portada y en la contraportada, identificando a la FLO-
RISTERIA CASA BORGONA.

» Fotografias: Por medio de ellas se dan a conocer los disefios florales y los elementos que los
componen como son los distintos tipos de flores y plantas, las bases y otros .

» Disefio: El catalogo digital estd elaborado con disefios, que transmiten elegancia, distincion y
armonia. Los elementos de interaccion que se utilizaron también aportan un toque sofisticado.

* Colores: Los colores empleados pertenecen a al modelo RGB, que se usan en formatos digi-

tales:

REG
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Dentro del disefio prevalecen de los tonos dorados, cremas, rosas y borgofia que se identifican con

la imagen corporativa de la FLORISTERIA CASA BORGONA, sugieren elegancia y simpleza.

* Significado del color Borgofia: El color del lujo y la elegancia.

» Significado del color dorado: El color dorado, al igual que el amarillo, se le asocia con el sol,
la abundancia (riquezas) y el poder. También con los grandes ideales, la sabiduria y los cono-
cimientos. Es un color que revitaliza la mente, las energias y la inspiracion, aleja los miedos y

las cosas superfluas. El color dorado claro es excelente para la depresion y equilibra la mente.

Tipografia: Se combinaron 4 tipografias distintas para crear equilibrio entre titulos, subtitulos,

textos y precios, creando un estilo propio y complementario.
Stinos Pk St @ A B CD EFGH TTRLMNOPRRS 7NV WNISZ
abedefghijllunopgraltnowiy;® 2987567890

o UDVIELETERS: AR E D EE R ELH RO RS T ey W T AP LR RS T ey W T s gragi

o Candara:ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz/1234567890

® Californian FB: ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

1234567890
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7.4  Propuesta preliminar

Se crearon las dos propuestas graficas que constituyen un proyecto de pre validacion dirigido al

cliente que, en este caso, es el gerente de la FLORISTERIA CASA BORGONA: sefior, Arturo
Monzon, quien luego de compartir opinidn con su socio, dictamin6 favorablemente por la pro-

puesta “2”, que se identifica mas con el mensaje que se desea transmitir de elegancia y distincion.

Propuesta aceptada por el cliente antes de la validacion:

Propuesta 2 - Portada

[ 1024 px ancho ]
oS o Logotipo
FLORISTERIA
Vectores
E LA CASA DEL Texto
8 ALTI 4 de
foe) ~ 4 . .y
= DISEND FLORAL ‘ introduccion
62/(74;;(/ V //Jf/f///f’/('/./ 7
Vectores
Boton
de inicio
Fotografia

Texto de indicaciones
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Seccion Romanticos - Consta de 8 disenos florales diferentes

Nombre
de la
seccion

Fotografia
del
producto

Caodigo

—e

768 px alto

1024 px ancho

l

768 px alto

e S (/ea/r//f?///ﬁm - ¢ //,_!/_’ by twers -

Nombre del
diseno floral
4YO
Compacto disefio dentro Descripcién
de un cubo de cristal A
elaborado con 24 rosas del disefno
freedom rojo pasion,
complementado con lil ﬂoral
aromaticos
Precios y
dimensiones
| REFERENCIA FCBDOS0
——
Boton
siguiente

MEJORATE PROMTO COAPORATIVIS  FOMEERES CONTAETANDS

WICIl  ROMANTICDS  FELILITACIDNES .
diseno floral

Botones de navegacion

1024 px ancho 1

@FASS1E

Disefiado dentro de una
cesta, con enormes y
exquisitos lirios, junto a rosas
y claveles del mismo color.
Puede ser admirado desde
varios angulos.

Su follaje es dnicamente
eucalipto.

REFERENCIA FCBO50

EORPORATIVOIS  FOMEBRES COMTACTANDS

INCID  AOMANTIEDE  FELICITACIONES  MEJORATE PRONTO
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I 1024 px ancho
7). 2 ' 4
- Lwiritteas - Sl foy tvers -
S W i acompanadas de
o ¥ I @ marginatas, massangeanas
© y chiribiscos, dentro de
s una cesta de mimbre con
o color a eleccién en claro u
«© | obscuro.
~ |
|
| = ;
| =3 A
i s40.00 | | s50.00
REFERENCIA FCBOMI | o] ]
Standard
IICID . ROMANTIGDS  FELIGITACIDNES ~ MEJORATE PROMTO  EORPORATIVEE  FOMEERES  COMTAGTANDS
I 1024 px ancho
' w0 I . ESCALERA DE
S | AMOR
7 i I {
T & " | |
S ' '
‘© Disefio floral, con formacion
S de rosas por niveles.
©
© |
~
|
|
g |
i s30.00 | |s35.00 | | s42.00
REFERENCIA FCBOOS 00 01 1 a32500
u Premium
NI ROMANTICDS FELICITACIDNES MEJORATE PRONTO CORPORATIVIES FOMERRES CONTAETANDS
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768 px alto

[ 1024 px ancho ]
| i | E
Tl | LovE
i R | |
oSl 1 GARDEN
Apoyada en estructuras
de bambu, y bellos lirios
| asiaticos.
|
|
I _. B .'f;.;
| s01.00 | | sh6.00 | | s65.00
REFERENCIA FCBO52D 0395, 04950 80500
Premium
NGl - AOMANTIEDE  FELIEITAGIDNES ~ MEJORATE PROMTO  CORFORATIVOS  FOMERREE  COMTAETANDS
[ 1024 px ancho ]
), S /4
~ oviarieces - il for ioveld -
| "
L3 1
Rosas, lirios y margaritas con
o una base de acrilico con
= imitacién de cristal.
=
oS
o
© |
™~ |
|
|
@ !
REFERENCIA FCBO25
INIGID AOMANTICOS  FELIGITACIDNES MEJORATE PAONTO  CORPOAATIVOS  FOMEBRES CONTALTANDS
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768 px alto

I 1024 px ancho ]
AMARILLO
Ideal para impresionar a
personas especiales en dias
cotidianos como hay.
iHagamos sonreir a alguien!
NGl ROMANTIEDS  FELIGITAGIDNES ~ MEJORATE PRONTO  EDAPORATIVES  FOMEBRES  CONTAETANDS
I 1024 px ancho ]
o (o aele sohlidago;,
= crisantemos mini, y glodiolo
> Priscilla, acompafiado de un
o hermaoso lirio aromatico
co
({e] |
M~
!
|
| et
| 7
| |
REFERENCIA FCBOIO ‘
INIEID ROMANTIGOS FELICITACIDNES MEJORATE PRONTO CORPORATIVOS  FOMEERES CONTALTANDS
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Seccion Felicitaciones - Consta de 15 disenos florales diferentes

Nombre
de la
seccion

Fotografia
del
producto

Caodigo

[ 1024 px ancho 1
L B ’
- Zetestiesneey - ﬁffyﬁm//ﬁ/_ﬁ/fw/m -
C
Nombre del
disefio floral
FELICIDADE
Perfecto para felicitar a
quien lo merezca, Madres, 1Mc10
novias, recién graduad @s, escr%pcmn
o empresarias, ete. del diseho
S -Best Seller- floral
S
o
©
N~
Precios y
limensiones
Boton
siguiente
IEIL  ROMANTIENS  FELIEITAGIONES  MEJORATE PRONTOD  EORPORATIVOS  FONERREE  COMTAETANDS  (RIIateRalelesl!
Botones de navegacion
[ 1024 px ancho ]
BIRTHDAY
@@L
o
© iExquisito en olor y color!
x
o% Hecho con base de
L crisantemos de vainilla y
™~ claveles y rosas de fresa!
REFERENCIA FCBOY7 ke SE]'.[I[I]I
1 34010 &/a.l
. Deluxe

cms

CORPOAATIVOS  FOMEBRES CONTACTANDS

INCID - AOMANTIEDE  FELIGITACIONES  MEJORATE PRONTO
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768 px alto

768 px alto

NI

ROMANTIGOS

REFERENCIA FCBOO8

1024 px ancho

conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

FELICITAGIDNES MEJORATE PRONTO

UN DETALLE
[ESPE G2

Disefio realizado con 1/2
docena de rosas freedom,
3 gerberas, acompanadas
algin complemento tropical
a disposicidn.

GORPORATIVIS

FONEBRES

CONTALTANDS

1024 px ancho

NI

ROMANTICOS

REFERENCIA FCBOZ6 ‘

FELICITACIDNES

MEJORATE PRONTO
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Junto a una estructura de
bambd, una docena de
rosas, anturios, palos, y
lirios, son acompariados de
multiples follajes.

CORPORATIVIS

FONEBRES

CONTALTANDS
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1024 px ancho ]

768 px alto

768 px alto

e Loertesmes - ﬁ{tynfﬂ//ﬁ/ffﬁ&m -

Rosas aromaticas
friendship, pensamones
y bellos detalles con
diamantes coronando cada
rosa (acompafiado con una
vela de aroma terapia).

REFERENCIA FCBO555

IIGIl  AOMANTICDE  FELIEITACIDNES ~ MEJORATE PRONTD  LORPORATIVOS  FOMEORES  COMTAGTANDS

1024 px ancho 1

HNINEXON
SMILES!

Lirios, girasoles, pensamones
y distintos follajes.

Color de base segtin
disponibilidad en claros u
obscuros.

CONTALTANDS

INCI  AOMANTIEDE  FELIGITACIONES  MEJORATE PROMTE  CORPORATIVIS  FOMERRES
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768 px alto

768 px alto

ROMANTIGOS

FELICITAGIDNES

1024 px ancho 1

EX@T@E)

Bello disefio tropical con
girasoles, gingers, gerberas
germini midnight junto a
campanas de
irlanda y follajes.

s31.00

a250.00

MEJORATE PRONTO EOAPORATIVOE  FOMEBRES CONTAETANDS

1024 px ancho 1

INIEID

ROIMANTICDS

REFERENCIA FCBOSI ‘ 205 00

FELIGITACIDNES

girasoles con formaciones
y distintos follajes.
(Flor de temporada)

s51.00

MEJORATE PRONTO EOAPORATIVOS  FOMEBRES CONTALTANDS

-1%4-



conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

1024 px ancho ]

e Lol esomed - ﬁ{/ﬁ:f{?/f/fﬁ?//m -

” | rRAMO
| AMARILLO

Ideal para impresionar a
personas especiales en dias
cotidianos como hoy.

iHagamos sonreir a alguien!

768 px alto

INGIL -~ ROMANTICDE  FELIEITACIDNES  MEJORATE PRONTD  LORPORATIVOS  FOMEBRES  COMTAGTANDS

1024 px ancho ]

ey 7y ¥ ﬁ{wﬁ@/ﬁ//‘éf&/ -

SHABBY

Combinacion perfecta entre
colores y olores. Es como
si fuera un ramo hecho de
vainilla y fresa, encerrado
en un hermoso florero de

cristal.

768 px alto

REFERENCIA FCBOS5H

MEJORATE PRONTO LORPORATIVIS  FOMEBRES COMTACTANDS

INCID - AOMANTIEDE  FELIGITACIDNES
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1024 px ancho 1

768 px alto

e Lefertesmes - ﬁ{ f»ﬁﬁ//”/ff/f'?//m -

SIINSHINE

Ramo de gerberas
multicolor con follajes de
complemento en jarrén de
cristal.

s39.00 | | $42.00 | | 543.00 |

REFERENCIA FCBO55 ]

IICIl  ROMANTICDS  FELICITACIDNES  MEJORATE PRONTOD  GORPORATIVES  FOMEERES  CONTAGTANDS

1024 px ancho 1

SWEET

Lirios aromdticos en
colores magenta, junto
CON rosas queen amazon
y desbordantes follajes
de eucaliptos para dar un
delicioso aroma.

768 px alto

REFERENCIA FCBO56

CORPORATIVOE  FONEBRES CONTALTANDS

IICID - ROMANTIEDS  FELICITACIDNES  MEJORATE PRONTO
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1024 px ancho ]

o Lo ersomed - &{'ﬁffﬁ‘//'?/ffi;//ﬂf -

YELLO\

Hermoso ramo de rosas de
exportacién en un
florero de cristal.

768 px alto

32.00 | | s40.00 | | s53.00
)] [a410.00

Premium

INIGID ROMANTICDE FELIGITAGIDNES MEJORATE PRONTH LORPORATIVIE  FOMEBRES CONTALTANDS

1024 px ancho 1

ESPLENDIDO

Redondos y enormes
girasoles protagonizan
éste hermoso ramo en
espiral, junto a follajes y

flores secundarias variadas,
base metalica en dos
presentaciones; Metalico
brillante 0 metélico mate.

768 px alto

CONTALTANDS

FELIGITACIDNES MEJORATE PRONTO LORPORATIVIS  FOMEBRES

WGl AoMANTICDS
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768 px alto

conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

1024 px ancho ]

e Talfesoimen - Compratttblions -

| '
I REFERENCI.A FCBOUS l

I
|
|
i
|
i
|

Una cesta llena de
espectaculares sabores y
un hermoso detalle con
gerberas y gladiolos, es ideal
para regalar a cualquier
empresario, o caballero.

‘ s41.00 ‘ ’ s48.00
120.00 0375.00 |

INIEID ROMANTIGOS FELICITAGIDNES MEJORATE PRONTD EORPORATIVIE  FOMEBRES CONTAETANDS
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Seccion Mejorate pronto - Consta de 4 disenos florales diferentes

Nombre
de la
seccion

Fotografia
del
producto

Codigo

—e

768 px alto

1024 px ancho 1

{

768 px alto

/{r%yéfm/ﬁ Il - 4’.&/ well Joore -

' 5 . Nombre del
3l BRING ON disefio floral
| SNIISES!
Lirios, girasoles, pensamones DeSCflpClon
y distintos follajes. del diSCﬁO
Color de base segin
disponibilidad en claros u ﬂoral
obscuros
- Precios y
; dimensiones
| REFERENCIA FCB035
Botén
siguiente
ROMANTICOS  FELIGITACIONES ~ MEJORATE PRONTD  CORPORATIVOS  FOMEBRES  CONTACTANDS diseno floral
Botones de navegacion
1024 px ancho ]

e NN /({f//'i?ﬁﬁ //M/z/r' - &/L well yoore -

ey H 1§ GIRASOLES
|
|

girasoles con formaciones
y distintos follajes.
(Flor de temporada)

REFERENCIA FCBOSI ‘

INIEID ROMANTIEDS FELIGITACIONES MEJORATE PROMTO  LOAPORATIVOS  FOMEBRES CONTACTANDS
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

I 1024 px ancho ]
'l
5 o /(%/w/f/ﬁ //M/x/fL - é?ﬂ/ well yoore -
CESTADE
Exquisita cesta de frutas
con un bello ramo de
o tigrillo
©
> Contenido: 1lb manzanas,
o% 3 peras, 3 kiwis, doclena
© vw.casaborgong. & 2 L pamnlas
REFERENCIA FCBO57
INCID © mOMANTIGDE  FELIGITACIDNES  MEJORATE PRONTOD  GORPORATIVES  FOMEERES  CONTAGTANDS
I 1024 px ancho ]
A
i 0 //%///)ﬁﬁ /ﬁ?/)’///’- 5 &/lllﬂ//(fﬂ‘t?/? =
SUNSHINE
Ramo de gerberas
o multicolor con follajes de
= complemento en jarron de
> cristal.
o
0
2
REFERENCIA FCBOS5 sﬂﬂ.qp 342‘UH §4ﬁ.ﬂﬂ

CONTALTANDS

FELICITACIDNES MEJORATE PRONTO CORPORATIVOE  FONEBRES

IICID - RoMANTICDS
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

Seccion Corporativos - Consta de 9 disefios florales diferentes

Nombre
de la
seccion

Fotografia
del
producto

Caodigo

[ 1024 px ancho ]
? ’ ’
S oppoiattves - Goperitve ayagenendy -
Nombre del
disefio floral
Descripcion
Encapsulado en una . -
° estructura con forma del disefio
% esférica, se dispone un bello
< arreglo floral monocroma® ﬂoral
Qo con gladiolos, gerberas,
% claveles, lirios y follajes
~ variados.
Precios y
dimensiones
REFERENCIA FCBDO4Y5
Boton
siguiente
NI ROMANTIEDS FELICITACIDNES MEJORATE PRONTD CORPORATIVOS  FOMEERES CONTACTANDS iSCflO ﬂoral
Botones de navegacion
[ 1024 px ancho ]
\ Elegante disefio ejecutivo de
[ | gingers, lirios, con grafismos
g decorativos sobre una base
© alta de color mate.
a
[>°)
© |
™~ |
|
: S
‘ \,
| |
REFERENCIA FCBOHO ‘

FELIGITACIONES MEJORATE PROMTO  LOAPORATIVOS  FOMEBRES

[NICID

ROMANTIEDS
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

1024 px ancho 1

768 px alto

flores, con anturios rojos,

gingers rojos, rosas bicolor

friendship, acompafadas
de exquisitos liros.

REFERENCIA FCBO06

FELICITAGIDNES MEJORATE PRONTO EORPORATIVIE  FOMEBRES CONTAETANDS

1024 px ancho 1

768 px alto

EQUISETUM

Disefio floral en base de
cristal cuadrada, realizado
con calas, tigrillos, y una
estructura vegetal de
equisetum al fondo

REFERENCIA FCB032

CONTAETANDS

FELICITACIDNES MEJORATE PRONTO CORPORATIVOE  FONEBRES
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

[ 1024 px ancho ]
i Orquidea Mariposa, sus flores
ko) | son vistosas y de muy larga
‘© duracion.
>
> Elegantes y de
3 | muy buen gusto.
~
|
|
|
|
i |
REFERENCIA FCB053
NGl - AOMANTIEDE  FELIEITAGIDNES ~ MEJORATE PROMTO  CORFORATIVOS  FOMERREE  COMTAETANDS
[ 1024 px ancho ]
PINKAGE
Esta peculiar jardinera de
o gran tamafio, consta de
% bellas agrupaciones de
> rosas “rose’, gerberas, lirios,
cg' : y varsovias tefidas, junto
© TWW.CASADOTrogonas a amplios follajes y verdes
© WwWw.cas lhﬂl'nﬂ n _ e
REFERENCIA FCB0O2

INIGID ROMANTICOS FELIGITACIDNES MEJORATE PRONTO LORPORATIVIS  FOMEBRES COMTACTANDS
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

1024 px ancho 1

Rosas y claveles, son
protagonistas de éste
hermosa arreglo selecto,
disefio italiano.

Colores a disponibilidad y/o
eleccion.

768 px alto

REFERENCIA FCBOIZ ‘

IICIl  ROMANTICDS  FELICITACIDNES  MEJORATE PRONTOD  GORPORATIVES  FOMEERES  CONTAGTANDS

1024 px ancho 1

colocadas a distintas
alturas, capturadas en
una pecera esférica de
cristal grande junto
a musgo y piedras
decorativas.

768 px alto

CONTAETANDS

INCID - ROMANTIEDS  FELICITACIONES  MEJORATE PRONTO  EORPORATIVIS  FOMEBAES
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

1024 px ancho ]

768 px alto

- 6()/,;//0,%/}2/(/,/ - @J/Miﬁé}/p wrwageneenly -

EXOUISIT®

Las frutas se encuentran
en una cesta hermosa
de lazo, con estructura

metélica, resistente y
multifuncional.

$53.00 s69.00
635.00

REFERENCIA FCBOI6 1
041U
Stand

40 x 25 % 25 cms

INIGID ROMANTICDE FELIGITAGIDNES MEJORATE PRONTH LORPORATIVIE  FOMEBRES CONTALTANDS
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

Seccion Fuanebres - Consta de 3 disefios florales diferentes

Nombre
de la
seccion

Fotografia
del
producto

Caodigo

768 px alto

1024 px ancho 1

_ Zanwetes - J}W//ﬁ%f .

[

Nombre del
diseno floral
CON PROFUNDA
Descripcion
del disefio
Corona realizada con
gerberas, lirios, pensamones ﬂoral
y flores de complemento.
Precios y
dimensiones
REFERENCIA FCBO52D s200. [|[|
Boton
siguiente
WICIT - ROMANTIEDS ~ FELIGITAGIONES ~ MEJORATE PRONTD  CORPORATIVIE  FONEBRES  EONTAETANDS diseno floral
Botones de navegacion
1024 px ancho !

cant Riestres b i Rosas, gingers, anturios
| y claveles.

C OVDOLENL IAb

WWW L‘lkaho

768 px alto

REFERENCIA FCBO58

MEJORATE PRONTD LORPORATIVIE  FOMEBRES CONTALTANDS

WGl ROMANTICDE  FELIEITACIDNES
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

1024 px ancho ]

768 px alto

Dragones, calas y rosas
sostenidas en una estructura
de bejuco y acompafiada de

follajes.

También en version
masculina.

CONTALTANDS

INGIL -~ AOMANTICDE  FELILITACIDNES ~ MEJORATE PRONTE  LORPORATIVOS  FOMEDRES
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conuovi- PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR

Contraportada

I 1024 px ancho 1
Logotipo
Vectores
@/- CrCHI //ﬂ/}t?‘ /}{Jjﬁ/ﬂ weq //m Texto
2 24 / ) .
2 gnt Joorar! de cierre
Q.
Vectores §
VISITA
Direccién WWW.CASARDRGONA.COM
pagina web Tama S Bl H Sk s Fan
Page

Boton de regreso Correo elrectronlco
y teléfono
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oyt VALIDACTON TECNICA

CAPITULO VIII - VALIDACION TECNICA

Luego de concluido el disefio y propuesta preliminar del catalogo digital, es sometido a una reva-
lidacion técnica para evaluar la calidad de su contenido, para lo que se recurri6 a la presentacion
de la propuesta hacia el grupo objetivo, con el fin de que emitiera su opinidon sobre el contenido,

proposito de su creacion y grado de aceptacion.

Dicha validacion se realizo por medio de una encuesta personal, creada desde una aplicacion de
Google llamada Drive, por medio de la que se hizo un acercamiento con el cliente, el grupo ob-
jetivo y expertos, a quienes se les presentaron las propuestas preliminares, la expresion grafica,

aspectos semiologicos de comunicacion, operatividad y funcionalidad de la propuesta.

Este método permitid recopilar informacion acerca de los contenidos formales del disefio, asi

como también de las percepciones que tienen los entrevistados.

8.1 Poblacion y muestreo

Realizada la fase de pre validacion y la elaboracion final del catalogo digital, se procedi6 a efectuar
la validacion técnica final para evaluar el rendimiento y el grado de aceptacion del proyecto, para
lo que se implemento6 un instrumento de medicion cuantitativa y cualitativa, dirigido a tres areas

de la comunicacion y disefio, que son las siguientes:

» Parte Objetiva
» Parte Semioldgica

» Parte Operativa

Dirigidas a la obtencion de los siguientes aspectos:

* Reafirmar los logros obtenidos relacionados con los objetivos planteados en el presente pro-

yecto.
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oyt VALIDACTON TECNICA

» Verificar los elementos del disefio que entran en juego en la creacion de la presente revista.
* Comprobar que se cumplen los principios y mensajes contenidos a transmitir: Disfrutar, fres-

cura y ambiente.

Para la validacion técnica del proyecto se efectud un acopio de conocimientos, gustos, preferencias

y criterios de tres grupos de personas:

Especialistas en Comunicacion y Disefio (3 personas)
Su aporte es muy valioso porque como expertos en comunicacion y disefio opinan sobre la parte
semioldgica, operativa y otros aspectos técnicos. Asimismo, sus recomendaciones son tomadas en

cuenta para la obtencion de la calidad total de dicho instrumento.
Gerente y administrador de la FLORISTERIA CASA BORGONA (Cliente 1 persona)

Grupo Objetivo (25 personas).
Usuarios de internet a quienes les interesen los productos de buena calidad, la elegancia, la distin-

cion y para quienes son imprescindibles los detalles especiales.

Se realiz6 un muestreo constituido por 29 personas encuestadas, con lo que se pretende establecer
los parametros de referencia para determinar la eficiencia del proyecto, identificar el cumplimiento
de los objetivos propuestos y efectuar las variaciones técnicas que mejoraran la propuesta final del

catalogo digital.

8.2 Método e instrumento

Como toda actividad profesional, para obtener los objetivos deseados es necesario determinar
la metodologia a utilizar, de tal manera que para validar el presente proyecto es necesario elegir

como referencia una herramienta investigativa que permita reunir toda la informacion relacionada

-l-



oyt VALIDACTON TECNICA

con la eficiencia del catalogo digital para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA

BORGONA, y de esta forma evaluar el alcance y efectividad de los objetivos propuestos.

La Encuesta
Esté integrada por catorce preguntas, las que estan distribuidas hacia tres partes fundamentales

para optimizar los resultados: parte objetiva, semiologica, y operativa.

Parte objetiva: es la que evaliia y confirma los objetivos tanto generales como especificos plantea-

dos, ademas de los objetivos de comunicacién y disefio.

Parte semiologica: Conformada por el conjunto de elementos visuales, interactivos, que trasmiten
mensajes y la idea del concepto creativo constituido por el color, la tipografia, el fondo, la forma,

el estilo y el movimiento.

Parte Operativa: Encaminada a verificar que el catalogo digital sea funcional, practico y comodo

para el usuario y que cumpla con los principios de:
» Uso eficaz y practico del catalogo digital

* Adquisicion accesible

* Actualizacion continua

* C(Claridad y legibilidad de la informacion
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UNIVERSIDAD
La Revolucién en (a Educacion
Nombre:
Géneroo M__ F__ Edad:
Empresa donde labora: Puesto que desempeiia:
Afos de experiencia en el mercado:
Forma parte de: Experto Grupo objetivo Cliente

Profesion:

ENCUESTA PARA VALIDAR PROYECTO DE GRADUACION

“DISENO DE CATALOGO DIGITAL PARA DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS DE LA
FLORISTERIA CASA BORGONA.” Guatemala, Guatemala 2014.

Concepto: “La casa del alto disefio floral”.

ANTECEDENTES: La FLORISTERIA CASA BORGONA se dedica al alto disefio floral operando
desde el afio 2012. Actualmente la empresa no cuenta con una tienda fisica y maneja la venta de
sus productos por medio de su sitio web, por lo que se identificd la carencia de material digital que
dé a conocer de forma detallada las caracteristicas del dichos productos, los materiales que se
utilizan en su realizacion, el tipo de flores que se pueden seleccionar y precios.

NOTA: Para evitar el plagio de los disefios florales exclusivos de FLORISTERIA CASA
BORGONA, se utilizaron las fotografias proporcionadas por el cliente a baja resolucién que
incluyen en marca de agua el sitio web de la floristeria, para reservar los derechos de autor.

INSTRUCCIONES: Responda las preguntas que se le presentan a continuacién marcando con una
X la opcidn que segun su criterio considere correcta.

PARTE OBJETIVA

1)

2)

3)

4)

5)

Como material de apoyo en la venta directa con los clientes ¢ Considera necesario un catalogo
digital que dé a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BORGONA?
N| NO

¢Considera necesario recopilar informacion que esté relacionada con aspectos de comunicacion y
disefio que constituya el respaldo tedrico, para fundamentar este proyecto de tesis?
S NO

¢Considera importante investigar datos relevantes acerca del disefio floral y cultivo de flores para
fundamentar y brindar informacion certera dentro del catalogo digital?
Sl NO

¢Considera importante desarrollar una imagen atractiva para el catdlogo y complementar con
fotografias que contribuyan a mostrar los productos que ofrece la FLORISTERIA CASA BORGONA?
S NO

¢Considera necesario diagramar correctamente la informacion dentro del catalogo para que sea
legible, entendible, dinamica y atractiva para el desplazamiento descansado de la vista del cliente?
S| NO

¢Considera necesario seccionar el catdlogo digital en diferentes categorias seguin ocasiones

especiales o temporadas?
Sl NO
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PARTE SEMIOLOGICA

7) Asucriterio élos colores utilizados en el disefio del catdlogo, crean una relacién visual con la
imagen corporativa que tiene la empresa de elegancia y distincion?
MUCHO POCO NADA

8) Segun su percepcion ¢éla tipografia utilizada transmite elegancia y simpleza logrando visualmente la
diferencia entre titulos, subtitulos y contenido?
MUCHO POCO NADA

9) ¢Considera que las texturas utilizadas en los diferentes elementos del disefio dan un toque de
antigliedad y elegancia?

MUCHO POCO NADA

10

A su criterio élos elementos gréficos del disefio complementan el concepto de la casa del alto
disefio floral un lugar acogedor, elegante, distinguido y sobrio?
MUCHO POCO NADA

11) ¢Considera que las fotografias utilizadas muestran los disefios reales, transmitiendo calidad y
formalidad en el producto?
MUCHO POCO NADA

PARTE OPERATIVA

12) ¢Considera que la interactividad utilizada en el catalogo es adecuada y contribuira eficientemente a
la comprension de la informacién?
MUY ADECUADO MEDIANAMENTE ADECUADO NADA ADECUADO

13) Segun su percepcion ¢el tamafio del catdlogo es adecuado, estandar y funcional?
MUY ADECUADO MEDIANAMENTE ADECUADO NADA ADECUADO

14) ¢Considera que el lenguaje utilizado en las descripciones e informacion del catalogo es el adecuado

y es entendible?
MUY ADECUADO MEDIANAMENTE ADECUADO NADA ADECUADO

OBSERVACIONES:

Gracias por su tiempo y atencion.

8.3 Resultados e interpretacion de resultados.

Como producto de la tabulacion, codificacion e interpretacion de los resultados obtenidos en el
instrumento de investigacion utilizado, se presenta a través de gréficas las conclusiones proceden-

tes, previo a proponer una solucion viable a nivel funcional, tecnologico y expresivo.
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Parte operativa:
1) Como material de apoyo en la venta directa con los clientes ;Considera necesario un catalogo

digital que dé a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BORGONA?

100%

Grafica 1
. No 0%

Interpretacién El 100 % de la poblacion encuestada considera que si es necesaria la creacion

de un catalogo digital que dé conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BORGONA.
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2) ¢(Considera necesario recopilar informacion que esté relacionada con aspectos de comunica-

cion y diseflo que constituya el respaldo teodrico, para fundamentar este proyecto de tesis?

B si 955%

Grafica 2
B No 45%

Interpretaci()n El 95.5% de la poblacion encuestada afirma que es necesario recopilar in-
formacion que esté relacionada con aspectos de comunicacion y diseio que constituya el respaldo

teorico, para fundamentar este proyecto de tesis, mientras que el 4.5% opina que no es necesario.
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3) (Considera importante investigar datos relevantes acerca del disefio floral y cultivo de flores

para fundamentar y brindar informacion certera dentro del catalogo digital?

B osi 90.91%

Grafica 3
B No 9.09%

Interpretaci()n E190.91% de la poblacion encuestada considera importante investigar datos
relevantes acerca del disefio floral y cultivo de flores para fundamentar y brindar informacién cer-

tera dentro del catalogo digital, mientras que el 9.09% de la poblacién afirma que no es necesario.
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4) ;Considera importante desarrollar una imagen atractiva para el catdlogo y complementar con
fotografias que contribuyan a mostrar los productos que ofrece la FLORISTERIA CASA BOR-
GONA?

B osi 100%

Grafica 4
. No 0%

Interpretaci()n El 100% de la poblacion encuestada afirma que es importante desarrollar una
imagen atractiva para el catdlogo y complementar con fotografias que contribuyan a mostrar los

productos que ofrece la FLORISTERIA CASA BORGONA.
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5) ¢Considera necesario diagramar correctamente la informacion dentro del catdlogo para que
sea legible, entendible, dindmica y atractiva para el desplazamiento descansado de la vista del

cliente?

B osi 955%

Grafica 5
B N 45%

Interpretaci()n El 95.5% de la poblacion encuestada considera que es necesario diagramar
correctamente la informacion dentro del catdlogo para que sea legible, entendible, dindmico y
atractivo para el desplazamiento descansado de la vista del cliente, mientras que el 4.5% no lo

considera necesario.
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6) (Considera necesario seccionar el catdlogo digital en diferentes categorias segiin ocasiones

especiales o temporadas?

B osi 955%

Grafica 6
B No 45%

Interpretacion El95.5% de la poblacién encuestada consideré necesario seccionar el catélo-
go digital en diferentes categorias segun ocasiones especiales o temporadas, mientras que el 4.5%

no lo considera necesario.
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Parte semiologica

7) A su criterio (los colores utilizados en el disefio del catdlogo, crean una relacion visual con la

imagen corporativa que tiene la empresa de elegancia y distincion?

. Mucho 90.91%
B roco 9.09%
. Nada 0%

Grafica 7

Interpretaci()n E190.91% de la poblacion encuestada considera que los colores utilizados en
el disefio del catalogo, crean una relacion visual con la imagen corporativa que tiene la empresa de
elegancia y distincion, mientras que el 9.09% considera que los colores crean poca relacion con la

imagen corporativa de la empresa.
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8) Segun su percepcion (la tipografia utilizada transmite elegancia y simpleza logrando visual-

mente la diferencia entre titulos, subtitulos y contenido?

. Mucho 95.5%
. Poco 4.5%
. Nada 0%

Grafica 8

Interpretaci()n El 95.% de la poblacién encuestada considera que la tipografia utilizada
transmite elegancia y simpleza logrando visualmente la diferencia entre titulos, subtitulos y con-
tenido, mientras que el 4.5% considera que la tipografia utilizada transmite poco elegancia y sim-

pleza.
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9) (Considera que las texturas utilizadas en los diferentes elementos del disefio dan un toque de

antigiiedad y elegancia?

. Mucho 95.5%
. Poco 4.5%
. Nada 0%

Grafica 9

Interpretaci(m El 95.5% de la poblacion encuestada considera que las texturas utilizadas en
los diferentes elementos del disefio dan un toque de antigiiedad y elegancia, mientras que el 4.5%

considera que las texturas dan poco el toque de antigliedad y elegancia.
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10) A su criterio (los elementos graficos del disefio complementan el concepto de la casa del alto

disefio floral un lugar acogedor, elegante, distinguido y sobrio?

. Mucho 90.91%
. Poco 9.09%
. Nada 0%

Grafica 10

Interpretaci(’)n E1 90.91% de la poblacion encuestada considera que los elementos graficos
del disefio complementan el concepto de la casa del alto disefio floral un lugar acogedor, elegante,
distinguido y sobrio, mientras que el 9.09% considera que estos elementos graficos complementan

poco el concepto de la casa del alto disefio floral.
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11) ;Considera que las fotografias utilizadas muestran los disefios reales, transmitiendo calidad y

formalidad en el producto?

. Mucho 86.36%
. Poco 13.64%
. Nada 0%

Grafica 11

Interpretaci()n El 86.36% de la poblacion encuestada considera que las fotografias utiliza-
das muestran los disefios reales, transmitiendo calidad y formalidad en el producto, mientras que

el 13.64% considera que las fotografias muestran poco los disefios reales y de calidad.

-1-



oyt VALIDACTON TECNICA

Parte operativa

12) ;Considera que la interactividad utilizada en el catalogo es adecuada y contribuird eficiente-

mente a la comprension de la informacion?

. Mucho 81.82%
. Poco 18.18%
. Nada 0%

Grafica 12

Interpretaci()n El 81.82% de la poblacion encuestada considera que la interactividad utili-
zada en el catdlogo es adecuada y contribuird eficientemente a la comprension de la informacion,

mientras que el 18.189% considera que es poco adecuado.
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oyt VALIDACTON TECNICA

13) Segun su percepcion el tamafio del catalogo es adecuado, estdndar y funcional?

. Mucho 90.91%
B roco 9.09%
. Nada 0%

Grafica 13

Interpretacion E190.91% de la poblacion encuestada considera que el tamaiio del catalogo

es adecuado, estandar y funcional, mientras que el 9.09% considera que es poco adecuado.

-



oyt VALIDACTON TECNICA

14) ;Considera que el lenguaje utilizado en las descripciones e informacion del catalogo es el ade-

cuado y es entendible?

. Mucho  90.91%
. Poco 9.09%
. Nada 0%

Grafica 14

Interpretaci()n E190.91% de la poblacion encuestada considera que el lenguaje utilizado en
las descripciones e informacion del catalogo es el adecuado y es entendible, mientras que el 9.09%

considera que es poco adecuado.
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oyt VALIDACTON TECNICA

8.4 Cambios con base en los resultados

De conformidad con el proceso de validacion dirigida al cliente, grupo objetivo y expertos en

comunicacion y disefio, se infieren las siguientes observaciones:

Cliente: Debido a que se le present6 la propuesta inicial y solicitd que se realizaran cambios desde

ese momento, al presentarle la propuesta preliminar estuvo de acuerdo en todos los aspectos.

Grupo Objetivo: Le parecié muy interesante el contenido del catalogo digital, sin embargo sugie-

re cambios en la tipografia utilizada en el codigo.

Expertos en comunicacion y diseno: Sefialaron las siguientes observaciones:

-9



* Colocar flores en la portada

Antes

A Cho~
FLORISTERIA

ALTD
,,[”,B,EN” FLORAL

Catithgo oo produetor

L Chg n
FLORISTERIA

A TABA DEL
ALTI
UISERD FLOAAL

Catiitogo Ao prodeton

oyt VALIDACTON TECNICA



oyt VALIDACTON TECNICA

» Color mas claro en los botones para saber en qué seccion se encuentra.

Antes

4 YOU

Compacto disefio floral
dentro de un cubo de
cristal elaborado con 24
rosas freedom rojo pasion
complementado con lilys
arométicos.

$80.00
0 |

REFERENCIA FCBD050

INIGID ROMANTICOS FELICITAGIONES MEJORATE PRONTO GORPORATIVOS  FONEBRES GONTACTANDS

4YOU

Compacto disefio floral
dentro de un cubo de
cristal elaborado con 24
rosas freedom rojo pasion
complementado con lilys
aromaticos.

s41.50
L0320.00
Standard Deluxe

REFERENCIA FCBD050

20 x 20 % ms 35x 35 x 30 cms

INICI0 ©  ROMANTICOS  FELICITACIONES  MEJORATE PRONTO  CORPORATIVOS  FONEBRES  CONTACTANDS
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oyt VALIDACTON TECNICA

» Cambiar tipo de letra en el codigo

Antes

Encapsulado en una
estructura con forma
esférica, se dispone un bello
arreglo floral monocromatico
con gladiolos, gerberas,
claveles, lirios y follajes
variados.

REFERENC|.4 FCBDOYS S-.[I'[lm sﬁl].l]flll
na ull 1] J

[NIEID ROMANTIEDS  FELIGITACIONES MEJGAATE PRONTO  COAPORATIVOS  FOMEBRES CONTALTANDS

at LOBBY

Bello disefio foral
encapsulado en una
estructura con forma

esférica, monocromatico con
gladiolas, gerberas, claveles,
lirios y follajes variados.

’ s40.00 ’ $00.00

0310.00

0390.00 |
Standard Deluxe

HO x HO x 65 cms 60 x 60

INICI0 © ROMANTICOS  FELICITACIONES  MEJORATE PRONTO  CORPORATIVOS  FONEBRES  CONTACTANDS
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» Agregar botones en la pagina de contactanos

Antes

#
0 GO v

’b:&u éFF 1A
BIREONA
ufx)@ o

/J QUENIGS Pl A7 M WG //m

/%g//z sotran’

VISITA
WWW.CASABORGONA.COM

[j] [FloristeriaCasaBorgona

casaborgonia@gmail.com
Tel.: 4769.5478

Lar qensas para sogats w foy

/%g//z’ sobran!

VISITA
WWW . CAGABORGONA.COM

@ [FloristeriaCasaBorgona

casaborgonia@gmail.com
Tel.: 4769.5478

oyt VALIDACTON TECNICA




oyt VALIDACTON TECNICA

» Agregar una pagina de bienvenida e introduccion al catidlogo y se explique a lo que se

dedica la empresa.

Groreveniy

iEstas en el sitio correcto!

En la Floristeria Casa Borgofia nos dedicamos al alto disefio floral,
ofreciendo articulos de excelente calidad con preciosas flores
importadas. Nos caracteriza el buen gusto por el disefio y eso

garantiza que el producto final serd exactamente lo que necesitas.

Este catdlogo fue creado con el propdsito de facilitarte la buisqueda
de ese detalle especial, esperamos que tu visita sea grata y que
encuentres lo que buscas.

Si deseas cotizar tu evento, no dudes en contactarnos por cualquier via.
Buscanos en facebook y encuentra promociones especiales.

ROMANTICDS FELICITACIONES MEJORATE PRONTD CORPORATIVDS  FONEBRES CONTACTANDS
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onunix- PROPOESTA GRAFICA FINAL

CAPITULO IX - PROPUESTA GRAFICA FINAL

De acuerdo a la solicitud del cliente, se elabord un catdlogo digital, para fundamentar el proyecto

de graduacion, que se titula:
”Diseno de catdlogo digital para dar a conocer los productos de la Floristeria Casa Borgona™.

El catdlogo es un material digital informativo que serd utilizado para dar a conocer los productos

que la floristeria ofrece a través de fotografias, para incrementar las ventas.

El catalogo sera difundido por medio de correos electronicos, redes sociales, blogs, pagina web de

la floristeria entre otros sitios, consta de 8 paginas incluyendo portada y contraportada.
Esta seccionado en 5 areas:

* Romanticos

» Felicitaciones

* Mejorate pronto
» Corporativos

e Flnebres

Cada seccidn esta compuesta por elementos interactivos que permiten visualizar la variedad de
disefios florales que la componen. Se incluyo en el disefio la transicion de paginas para simular

que se le da vuelta a la pagina.
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conunx- PRODOCCION, REPRODOCCION Y DISTRIBUCION

CAPITULO X - PRODUCCION, REPRODUCCION Y DISTRIBUCION

La realizacion de algunos proyectos especificos implica la disposicion de una serie de recursos,
que a mediano plazo se convierten en inversion para lograr su rentabilidad. De ahi surge la nece-
sidad de efectuar un presupuesto que se define como un conjunto de herramientas que proporciona

las directrices para su desarrollo y ejecucion.

Para la creacion del catdlogo digital y que cumpla su propdsito que es implementarlo y darlo co-
nocer al grupo objetivo al que estd dirigido, es necesario la utilizacion de recursos econdmicos,

técnicos y tecnoldgicos.

Por consiguiente, para avalar econdmicamente el proyecto se tomardn en cuenta los siguientes

componentes:

* Plan de costos de elaboracion: contribuira a establecer el proceso creativo y elaboracion de la
propuesta.

* Plan de costos de produccion: ayudara a determinar los costos de los artes finales del catdlogo
digital.

* Plan de costos de reproduccion: el cual ayudara a establecer los costos de difusion del catdlogo
digital.

* Plan de costos de distribucion: ayudard a establecer los costos de reparticion y entrega eficaz

del material digital a los que requieran la informacion contenida.

10.1 Plan de costos de elaboracion

Actividad: Investigacion preliminar, recopilacion de informacion para diagramar en el catdlogo

digital, investigacion de los temas relacionados con el cultivo de flores

Total de semanas trabajadas 10 semana
Total de dias trabajados 50 dias (5 dias a la semana)
Total de horas trabajadas 300 horas (6 horas al dia)
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Considerando que un Disenador Grafico promedio devenga un salario mensual de Q 6,000.00

equivalente a Q 200.00 diarios y a Q 25.00 la hora trabajada.

Precio total por horas 300 hrs. x Q 25.00 = Q 7,500.00
Comision de agencia 15% = Q 1,125.00

Total Q 7,500.00 +Q 1,125.00 = Q 8,625.00

10.2  Plan de costos de produccion

Actividad: Bocetaje y metodologia del disefio. Digitalizacion de los bocetos. Presentacion del

catalogo digital finalizado.

Total de semanas trabajadas 6 semana
Total de dias trabajados 30 dias (5 dias a la semana)
Total de horas trabajadas 180 horas (6 horas al dia)

El Costo Total de Produccion es :180 horas por Q 25.00 = Q 4,500.00.

10.3  Plan de costos de reproduccion

La reproduccion del catdlogo no tendra ningun costo porque el formato es digital y no incurre en
gastos. Para efectos de entrega del arte final del catadlogo al cliente, se cotizd en Office Depot un

DVD+R RW MAXELL, a un costo de Q 15.90.

10.4  Plan de costos de distribucion

El cliente tiene una cuenta de correo electronico, de facebook y una pagina web donde difundira el

catalogo digital, por lo tanto no incurrird en gastos adicionales.
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10.5 Cuadro con resumen general de costos

Costo total:

Costo de elaboracion Q 8,625.00

Costo de produccion Q 4,500.00
Costo de reproduccion Q 15.90

TOTAL Q 13,140.90

El costo total del proyecto en sus fases de. ELABORACION, PRODUCCION, REPRODUC-

CION Y DISTRIBUCION: ascendera a la cantidad de Q. 13,140.90.
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cptuost- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CAPITULO XI - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1  Conclusiones

«  Se disefié un catalogo digital para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA
BORGONA.

* Se investig6 informacion sobre técnicas de comunicacion y sistemas de empresas manejadas

por internet que sustentan la realizacion de este proyecto.

* Se recopild informacién de conceptos fundamentales de disefio floral, cultivo de flores, sus
temporadas y tendencias de disefio para fundamentar y brindar informacion certera dentro del

catalogo.

» Se recolectaron fotografias de todos los disefos florales que se incluyeron en el catdlogo para

presentar el producto real al grupo objetivo y de esta forma hacer mas atractivo el producto.

* Se diagramaron todos los elementos (fotografias, informacion general sobre los disefios flora-
les, datos de contacto, detalles de los disefos, precios) de forma elegante, dinamica y sencilla

para un desplazamiento descansado de la vista del cliente.

11.2 Recomendaciones

« Difundir el catalogo digital creado para dar a conocer los porductos de la FLORISTERIA
CASA BORGONA, por medio de correos electronicos, pagina web de la floristeria y por los

medios con los que cuente el cliente.

* Actualizar prudentemente el catdlogo y enviarlo de nuevo a los clientes para refrescar la infor-

macion y para recordar la marca en la mente del grupo objetivo.
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Crear versiones cortas del catalogo de productos por secciones o temporadas, por ejemplo un

catalogo para el dia de la madre, otro catdlogo para el dia del carifo, etc.

Utilizar la informacion recopilada sobre técnicas de comunicacion y sistemas de empresas

manejadas por internet para obtener 6ptimos resultados.

Profundizar en el tema de empresas manejadas por internet para encontrar nuevas estrategias
de mercadeo y publicidad para dar a conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BOR-
GONA.

Compartir con el grupo objetivo los datos obtenidos sobre disefio floral, cultivo de flores, sus
temporadas y tendencias de disefio por medio de una pequefia campafia o por capsulas en-
viadas por correo electronico, dando paso a buenas experiencias, para crear asi una relacion

perdurable y de lealtad.

Tomar fotografias profesionales o en alta resolucion a todos los disefios florales para tener una

mejor referencia del producto y de esta forma se haga mas notoria su alta calidad.

Para préximos disefios de catdlogos se utilice una diagramacion similar para darle continuidad
a la linea gréfica de disefio que busca transmitir elegancia, dinamismo y sencillez y, al mismo

tiempo, obtener un desplazamiento descansado de la vista del cliente.
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CAPITULO XIV - ANEXOS

En el presente capitulo se adjunta informacion relevante que sirve de soporte del proyecto.
Instrumento de validacion del proyecto (encuesta).

Fotografias tomadas al momento de validar el proyecto. (Se incluyen solamente 3 fotografias por-
que la encuesta se manejo por medio de un link hacia Google Drive que se envi6 por correo a las
personas que integran la muestra, junto al archivo digital del catdlogo y los resultados se recibieron

a través de Google Docs)
Informacion sobre el precio del DVD utilizado para la entrega de los artes finales al cliente.

Encuesta.

le.com/forms/d/1uKs6quzfEXOf O ~ @ & 2 Encuesta para validacién de... %

1ar

. PP How.. 2] http.. g Cura.. [@ Lens.. @@ Magn.. [ http... #8 Phot.. 27LaF.. [J3Outl.. @ YouT.. [EJ Google i Trad.. £]Vive.. £]30C.. 2] Cour..

Encuesta para validacion de
Proyecto de Graduacion

“DISENO DE CATALOGO DIGITAL PARA DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS DE LA FLORISTERIA CASA
BORGONA” Guatemala, Guatemala 2014.

Concepto: “La casa del alto disefio floral™.

ANTECEDENTES: La FLORISTERIA CASA BORGONA se dedica al alto disefio floral operando desde el afio 2012,
Actualmente la empresa no cuenta con una tienda fisica v se maneja la venta de sus productos por medio de su sitio web, por lo
que se 1dentifico la carencia de matenal digital que dé a conocer de forma detallada las caracteristicas del dichos productos, los

materiales que se utilizan en su realizacion, el tipo de flores que se pueden seleccionar v precios.

NOTA: Para evitar el plagio de los disefios florales exclusivos de FLORISTERTA CASA BORGONA, se utilizaron las
totogratias proporcionadas por el chente a baja resolucion que mcluyen en marca de agua su siho web, para reservar los

derechos de autor.

*QObligatorio
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Nombre

Género
) Masculino

) Femenino

Edad
| |

Profesién

Empresa donde labora

Puesto que desempefia

Afios de experiencia en el mercado

Forma parte de

O Exzperto en comunicacion v disefio

O Grupo objetivo

NIVERSIDAD

La Revolucién en la Educacion

Capuioxy- ANEX0S

INSTRUCCIONES: Responda las preguntas que se le presentan a continuacién marcando con una x la opeién que segiin su

criterio sea la correcta.

1) Como material de apoyo en la venta directa con los clientes :Considera necesario un catdlogo digital que dé a

conocer los productos de la FLORISTERIA CASA BORGONA? *

0%
O No

2) :Considera necesario recopilar informacidn que esté relacionada con aspectos de comunicacidn y disefio que

constituya el respaldo tedrico, para fundamentar este proyecto de tesis? *

O%
) No

-0
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3) (Considera importante investigar datos relevantes acerca del disefio floral y cultive de flores para fundamentar y

brindar informacién certera dentro del catilogo digital? *

O 5%

) No

4) :Considera importante desarrollar una imagen atractiva para el catdlogo y complementar con fotografias que

contribuyan a mostrar los productos que ofrece la FLORISTERIA CASA BORGONA? *

S

 No

5) :Considera necesario diagramar correctamente la informacién dentro del catdlogo para que sea legible, entendible,
dindmieca y atractiva para el desplazamiento descansado de la vista del cliente? *

O %

O No

6) :Considera necesario seccionar el catdlogo digital en diferentes categorias segiin ocasiones especiales o

temporadas? ¥

O 5

O No

L

7) A su criterio tlos colores utilizados en el disefio del catdlogo, crean una relacién visual con la imagen corporativa

que tiene la empresa de elegancia y distincidn? *
O Mucho
) Poco

() Nada

8) Segun su percepceidn gla tipografia utilizada transmite elegancia y simpleza logrando visualmente la diferencia entre
titulos, subtitulos y contenido? *

O Mucho

) Poco

() Nada

9) :Considera que las texturas utilizadas en los diferentes elementos del disefio dan un toque de antigiiedad y

elegancia? *

) Mucho

10) A su criterio (los elementos grificos del disefio complementan el concepto de la casa del alto disefio floral un lugar
acogedor, elegante, distinguido y sobrio? *

O Mucho

) Poco

() Nada
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11) :Considera que las fotografias utilizadas muestran los disefios reales, transmitiendo calidad y formalidad en el

producto? *
O Mucho
) Poco

() Nada

12) :Considera que la interactividad utilizada en el catdlogo contribuird eficientemente a la comprensién de la
informacién? *

O Muy adecuado

() Medianamente adecuado

L

() Nada adecuado

13) Segiin su percepcidn zel tamarfio del catdlogo es adecuado, estdndar y funcional? *
O Muy adecuado
() Medianamente adecuado

b

() Nada adecuado

14) :Considera que el lenguaje uviilizado en las descripciones e informacidén del catilogo es el adecuado y es

entendible? *
O Muy adecuado
) Medianamente adecuado

() Nada adecvado

Observaciones

Gracias por su tiempo y atencion.

—

Nunea envies contrasefias a través de Formularios de Google. 100%0: has terminado.
Con la tecnalogia de Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.
Go 'SIL' Drive Informar sobre abusos - Condiciones del servicio - Otros términos
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Fotografias tomadas al encuestar.

Arturo Monzén Licda. Lourdes Donis
Cliente Experto en Comunicacién y Diseiio

L i
A

\:7 .

T

| [l ve

S

Licda. Elsie Sierra Sr. César Castro
Experto en Comunicacién y Disefio Grupo Objetivo
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Informacion sobre el precio del DVD utilizado para la entrega de los artes finales al cliente.

Recuperado de: http://store.officedepot.com.gt/OnlineStore/SearchSKUs.do?sku=dvd

& hitpi//store.officedepot.com.gt/OnlineStore/Searcl O ~ B & || & OFFICE DEPOT GUATEMALA %

% @ Convertir + [ Seleccionar

(o]
9% £]35C.. &]Benj.. £]Alec.. PP How.. &) http.. g8 Cura.. [ Lens.. @ Magn... [ http... # Phot.. &]LaF.. B Outl.. O VouT.. [[J Google @ Trad.. &) Vive.. £]30C.. £ Cour..
4 Inicio | Ventas Corporativas | Nuestra Compafiia | Internacional | Ayuda Cotizacion y Pedidos 1-801-0090000 | Asesoria Compras en Linea 2411-9900
A
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