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INTRODUCCION

Hay quienes extrafian por siempre la época de adolescentes en la que no tenian
mayores preocupaciones y siguen manteniendo este estilo de vida sin importar cuanto

tiempo haya pasado desde aquel entonces.

No solo mantienen objetos, sino también actitudes y decisiones. Es un nuevo mercado
gue esta creciendo desde hace afios a nivel mundial: los adultescentes. Esta mezcla

tan particular de comportamiento vs. edad, es lo que varios opinan es una oportunidad.

Lo que lo hace un mercado tan llamativo es la capacidad de estas personas de seguir
interesados en lo bonito, en la diversion que se obtenia de cada detalle en edades

anteriores. Es un mercado 100% emocional.

La vida esta llena de momentos emocionales, netamente viscerales, cuando nos
dejamos llevar simplemente por lo que nos llamé la atencion sin pensar en qué va a
suceder luego. Fijarse en lo bello y elegirlo frente a otro objeto no tan bello y méas
funcional, no hace a la persona vacia y poco intelectual, por el contrario se debe buscar
incluir lo ladico, bello y emocional en la vida diaria de cada persona, ya que como lo
dice Norman (2003):

cuando estamos ansiosos liberamos neurotransmisores en el cerebro que te
obligan a enfocarte, te hace racional. Cuando estamos felices (lo que
llamamos el lado positivo) liberamos dopamina en los I6bulos frontales, lo
gue hace que resolvamos problemas en base a impulsos. Somos mas

susceptibles a interrupciones, pensamos mas abiertamente.

Es por eso que este proyecto nace del deseo de hacer un objeto emocional, llamando
la atencién del usuario por la primera impresion que el objeto le brinde a nivel visual,
mas alla de su funcién, haciendo sentir al usuario plenamente identificado con él.
Representando sus emociones y sentimientos en el objeto en primera instancia, sin

saber aun qué funcion cumplira este objeto.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

El proyecto busca generar un nuevo producto de entretenimiento y diversion, desde el
disefio emocional y la Ingenieria Kansei, para el mercado de los adultescentes, con

base en sus aficiones.

Mas alld de una problemética, es la oportunidad de un nuevo mercado la que se

plantea a lo largo de este trabajo de grado.

A través de la investigacion de este mercado, se llega a la conclusion de que los
adultescentes quieren sentir menos la monotonia y el aburrimiento que les produce
sumergirse en el mundo mediatico de manera excesiva, por lo cual este proyecto busca
estimular las emociones de confianza, alegria y sorpresa, a través de un nuevo
producto que los aleje un poco de ese mundo y les permita disfrutar de sus otros

gustos y aficiones.
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2. MARCO TEORICO

2.1 Definicién de las Emociones

Segun Galimbertti (2002) y la RAE, las emociones se consideran alteraciones del
animo o reacciones afectivas intensas y breves, que estan determinadas por un

estimulo ambiental y acompafadas de condiciones somaticas.

Ademaés Galimbertti (2002) clasifica las reacciones y manifestaciones que la emociones

producen en fisioldgicas, viscerales, expresivas y psicologicas.

Las reacciones fisiologicas alteran la circulacion, respiracion, digestion, secrecion
(funciones vegetativas), la tension muscular (funciones motrices) y la vista y el oido

(funciones sensoriales).

Las reacciones viscerales se hacen evidentes por la pérdida momentanea del control
nervioso sobre las funciones vegetativas y por la poca capacidad fugaz de entender su

contexto emocional.

Las reacciones expresivas afectan los gestos, actitudes corporales y en general,

formas de comunicacion.

Las reacciones psicolégicas se notan por el poco control en si mismo, la poca

capacidad de actuar légicamente y reduccion de capacidades de método y critica.

Es decir, afectan todo nuestro cuerpo y organismo, tanto de manera positiva como

negativa, dependiendo la emocion.
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2.2 La Teoria de las Emociones

Para comprender las emociones del ser se hablara de Plutchik (1983), quien plantea la
mas completa teoria de las emociones basandose en un circulo de color, dejando ver
que los seres son complejos, que no solo tienen ocho emociones basicas, sino que
estas se mezclan para que surjan mas emociones. Segun Plutchik (1983) las ocho
emociones basicas o primarias tienen su emocion contraria, se pueden expresar en
diferentes intensidades (Ver Figura 1) y su mezcla genera nuevas emociones en forma
de “diadas” (compuestas por dos), en lugar de triadas, como lo que ocurre en un circulo

de color (Ver Figura 2), de las cuales se habla mas adelante.
Las ocho emociones béasicas son:

Alegria (Joy): es una emocion subjetiva y agradable, que se asocia con el alcance de
una meta (se entiende meta por persona, objeto, etc.). Su respuesta es desaceleraciéon
cardiaca, elevacion comisuras de la boca y aumento del sistema inmunologico; su
conducta es ojos y bocas abiertos y carcajadas (Palmero & Martinez, 2008). Cuando la
alegria es mas intensa es éxtasis (ecstasy) y al ser menos intensa es serenidad

(serenity). Su emocion contraria es la tristeza (sadness).

Confianza (Trust): se refiere a aprender a confiar en si mismo y en los demas,
aceptando los errores y virtudes. Cuando la confianza se hace mas intensa es
admiracién (admiration) y cuando es menos intensa es aprobacion (acceptance). Su

emocion contraria es el asco (disgust).

Miedo (Fear): se activa con la presencia de una amenaza, ya se psiquica o fisica, al
organismo o a una meta, generando un instinto de proteccion. La respuesta es
aumento en la frecuencia cardiaca, mayor presion sanguinea, tension muscular,
sudoracién, sequedad bucal, baja temperatura, etc. (Palmero & Martinez, 2008).
Cuando el miedo es mas intenso es terror (terror) y cuando e€s menos intenso es

aprension (apprehension). Su emocion contraria es la ira (anger).
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Figura 1. Imagen de la Teoria de las Emociones segun Plutchik. Muestra las ocho emociones
basicas o primarias que plantea Plutchik. Cada una tiene su emocion contraria y se pueden
expresar en diferentes intensidades, asi como también se obtienen nuevas emociones de la
mezcla entre ellas, la cuales se muestran sobre fondo blanco.

Sorpresa (Surprise): es una emocion causada por algo inesperado y repentino. Cuando
la sorpresa es menos intensa es distraccion (distraction) y cuando es mas intensa es

asombro (amazement). Su emocién contraria es la anticipacion (anticipation).

Tristeza (Sadness): se relaciona con el fracaso o la pérdida real o probable de una
meta (se entiende meta por persona, objeto, etc.) Su respuesta se refleja en los indices
electrodérmicos y su conducta se nota en las comisuras de la boca hacia abajo
(Palmero & Martinez, 2008). Al ser mas intensa es dolor (grief) y cuando es menos

intensa es ensimismamiento (pensiveness). Su emocion contraria es la alegria (joy).
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Asco (Disgust): es una emocidén que genera rechazo hacia el estimulo, Su respuesta
son nauseas Yy su conducta es huida, rechazo, gestos en la cara (Palmero & Martinez,
2008). Cuando el asco es mas intenso es odio (loathing) y cuando es menos intenso es

aburrimiento (boredom). Su emocién contraria es la confianza (trust)

Ira (Anger): es la emocion activada por el bloqueo o0 amenaza (externa o de si mismo) a
una meta y la posible frustracién de no conseguirla. Su respuesta es el aumento de las
frecuencias cardiacas, aunque menos que en el miedo, incremento presion sanguinea
y tensiébn muscular y calor en el rostro; su conducta es la agresion, tension muscular
especialmente en el rostro y tendencia a mostrar los dientes (Palmero & Martinez,
2008). Cuando la ira es mas intensa es rabia (rage) y cuando es menos intensa es

molestia (annoyance). Su emocién contraria es el miedo (fear).

Anticipacion (Anticipation): es la emocién de anticiparse a hechos y a sus mismas
consecuencias, sintiendo emociones y pensando soluciones reales a estos hechos y/o
estas consecuencias. Cuando la anticipacién es mas intensa es vigilancia (vigilance) y

cuando es menos intensa es interés (interest). Su emocion contraria sorpresa.

DIADAS PRIMARIAS DIADAS SECUNDARIAS DIADAS TERCIARIAS

alegria confianza alegria - alegria sorpresa
amor culpabilidad deleite
ounﬁanza- confianza  sorpresa confianza tristeza
sumision curiosidad sentimentalismo
W o W e W e
alarma desesperacion verglenza
sorpresa tristeza sorpresa asco sorpresa -
decepcion indignidad
tristeza asco tristeza - tristeza -
remordimiento envidia pesimismo
asco - asco - asco alegria
desprecio cinismo morbosidad
WA v A e R e
agresion orgullo dominio
i e niopeson covocs o RGN
optimismo fatalismo ansiedad

Figura 2. Imagen de la diadas de las emociones segun Plutchik. Muestra los niveles en que se
forman las diadas, conformadas por dos emociones primarias y su emocion resultante.
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Acerca de las diadas de las que habla Plutchik (1983), estas se forman en 3 niveles:
primarias, secundarias y terciarias. Se conforman por dos emociones primarias y cada
vez que estas se separan mas, es menos probable sentir con claridad una emocion, es
decir, sentimos con mayor frecuencia las emociones de las diadas primarias que las de

las diadas terciarias (Ver Figura 2).

Para entender como es el comportamiento general de las emociones, Plutchik (1983)
plantea todo un proceso desde que estas nacen de un estimulo, pasan por un proceso

de cognicion, llegando al estado emocional, teniendo una conducta y llegando a un

efecto buscado. (Ver Figura 3)

. - ESTADO CONDUCTA EFECTO
ESTIMULO COGNICION EMOCIONALY  MANIFIESTA BUSCADO
Amenaza “Peligro” Miedo Escapar Seguridad
. p I Destruir
Obstaculo Enemigo Ira Atacar .
obstaculo
Obtenm_on de « " . Retener o Obtener
un objeto Poseer Alegria . .
repetir objetos
valorado
P?rd'da de un “Abandono” Tristeza Llorar
objeto valorado
Sl p;ﬁzge un “‘Amigo” Aceptacion Cuidar Ayuda mutua
Objeto “Téxico” Asco Vomitar Recha_zar lo
desagradable toxico
Nuevo territorio “‘Examinar” Expectativa Uz U Conqce_r el
mapa territorio
Evento €A Obtener tiempo
: ¢ Qué es Sorpresa Detenerse .
inesperado para orientarse

Figura 3. Comportamiento de las emociones. Muestra como actia cada emocion, desde su
estimulo hasta su efecto.

! Estado emocional o animico es la secuela de la emocién y tiene una duracion mayor, que se puede

medir en horas o dias (Norman, 2003).
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2.3 Disefio Emocional

Para lograr estimular las emociones, esta el disefio emocional, el cual es llegar a las
personas, a lo que son, lo que sienten , ya que los objetos no tienen solo funciones
practicas sino también simbdlicas, evocan recuerdos, sentimientos, la gente se
identifica con ellos. No siempre se compra un objeto porque se necesita, simplemente

porque gusta, porque la gente se enamora de él.

El disefio emocional se encarga de acercar a las personas a sus objetos, con el fin de
gue estas sientan placer al momento de usarlos y dejar esta un estado emocional de

goce a lo largo del dia.

Por medio de las emociones transmitimos todo lo que llevamos dentro de nosotros, es

una conexidon con el mundo exterior.

“Las emociones, cambian el modo en que la mente humana resuelve los problemas: el
sistema emocional es capaz de cambiar la modalidad operativa del sistema cognitivo”
(Norman, 2003). Cuando las personas estan felices, relajadas, se convierten en
personas mas creativas, imaginativas, los procesos cognitivos se vuelven mas amplios,

fijandose en la generalidad de las situaciones y no sélo en determinados puntos.

Se debe lograr que cuando los usuarios estén en contacto con el producto se sientan
mas imaginativos y les sea mas facil encontrar las soluciones a los problemas o a los

retos que el producto le plantea.

Pero un objeto en la vida real no sélo estd basado en su aspecto, sino que se vale de
otros dos aspectos y crea conflictos entre estos, los tres niveles de emocion: visceral,

conductual y reflexivo (Norman, 2003).

El nivel visceral es anterior al pensamiento y la apariencia externa importa.
El disefio visceral trata del impacto inicial de un producto, de su apariencia,

del tacto y de las sensaciones que produce. El nivel conductual trata del uso,



21

de la experiencia (funcion, rendimiento y usabilidad) que tenemos con un

producto (Norman, 2003).

El nivel reflexivo posee la consciencia, las emociones y la cognicién y por lo tanto la
interpretacion, la comprensién o el entendimiento y el razonamiento. “El disefio
reflexivo, trata de relaciones a largo plazo, de las sensaciones de satisfaccion que se
producen al tener en propiedad, mostrar y usar un producto, y en este nivel es

importante la interaccion entre el producto y nuestra identidad” (Norman, 2003).

Por lo tanto dentro del disefio del producto de este proyecto se le dara mas fuerza a los
niveles visceral y reflexivo, ya que son los niveles dentro de los cuales se considera la
apariencia, la identidad con el objeto y el mostrar, exhibir y reflejar una imagen por
medio de la tenencia del objeto, aspectos fundamentales dentro de las personalidad de

los adultescentes.

2.4 Ingenieria Kansei

Fue creada por Mitsuo Nagamachi aproximadamente en 1970 y basicamente consiste
en plasmar los sentimientos y emociones de los humanos en el desarrollo y disefio de

un producto.

llI

ngenieria Kansei es una tecnologia que une Kansei (sentimientos y emociones) con la
disciplina de la ingenieria. Es un campo en el cual el desarrollo de productos que traen
felicidad y satisfaccion a humanos es presentado tecnolégicamente, por medio del

analisis de emociones humanas e incorporandolas en el disefio de producto
(Nagamachi, Mohd, 2011).

Los usuarios lanzan tags descriptivos que identifican atributos deseados del producto,
los cuales se relacionan con palabras, imagenes, formas, colores, direcciones, etc que

pasaran a ser parte del producto.
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2.5 La estética

La estética del objeto son los puntos perceptibles por el usuario y de alli su reaccién
inicial hacia el producto, asi que desde se deben ordenar los elementos que configuran

el producto para lograr el efecto deseado.

Segun Lobach (1981), los elementos que conforman el producto son forma, material,

superficie y color.

La forma tridimensional produce diferente efectos dependiendo del punto de vista que
se mire. Por eso es importante lograr una comunicacion para transmitir en general el

mismo efecto desde un solo producto.

El material se escoge tanto con fines estéticos, que en este caso estimulen las

emociones deseadas en los adultescentes, asi como con fines econémicos.

La superficie depende del material que se haya escogido y es importante, ya que al

primer contacto con el usuario, generara asociaciones de ideas en su mente.

Por ultimo el color, “es especialmente apto para agradar la psique del usuario” (Lobach

(1981) y llamar la atencion de los posibles compradores al usar colores intensos.

2.6 ¢, Qué es juego?

Algunos diccionarios y la RAE lo definen como “accién y efecto de jugar”, donde jugar
consiste en realizar una actividad solo con el fin de tener diversion y/o entretenimiento.

Sin embargo va mas alla y conlleva cierto nivel de aprendizaje.

El juego es una actividad que por si misma brinda un aspecto gratificante como
respuesta, sin tener en cuenta el fin que alcance y que a la vez contiene multiples

aspectos para el desarrollo de la persona (Galimberti, 2002).
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Para empezar permite llegar a niveles de imaginacion y representacion, que liberan
tensiones, ya que alejan de la realidad por unos instantes. Ademas, permite sentir un
nivel de control y dominio sobre la realidad del momento. También dejan conocer mas
a si mismo a aquel que esté jugando, ya que por medio de juegos simbolicos el jugador
finge, actla ciertas situaciones algunas veces con objetos que cumplen un papel de lo
gue no son en la vida real. Reconoce su otro yo desde si mismo. Por otro lado, los
juegos colectivos contribuyen a que el jugador disminuya su egocentrismo, ya que se
pasa a una fase colaborativa, dejando atras los deseos individuales para cumplir con
las exigencias del grupo. El juego también permite pasar de problemas simples a
complejos, darse cuenta inmediatamente si hubo un acierto o un error e ir a un ritmo
propio individual resolviendo los obstaculos del juego. Por ultimo sirve como terapia y
diagnéstico, por la liberacion de tensiones, y el conocimiento de la maduracion
intelectual del jugador, teniendo en cuenta la correspondencia entre la edad del jugador
y el tipo de actividad ladica. A su vez el juego es utilizado en terapia, es decir la
ludoterapia, donde el juego se convierte en el medio de comunicacion, mezclando
realidad y fantasia, utilizada también en adultos que se quedaron en una etapa de
desarrollo mas temprana a la que realmente estan (Galimberti, 2002), como los

adultescentes.

Se debe tener en cuenta que el juego es ludico pero no todo lo ludico es juego, pero

ambos si pueden llegar a tener diversion.

2.7 ¢Qué es ludica?

Es una necesidad que hace parte del desarrollo del ser humano por la cual siente que
necesita expresar sus emociones efocadas hacia el entretenimiento, esparcimiento y
diversion. El ser humano ha satisfecho esta necesidad durante toda su historia,
bailando, jugando y riéndose. Por otro lado, Max Neef (Indeportes Antioquia, 2008)

plantea que la ladica no es s6lo una necesidad, sino una potencialidad creativa, ya que
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desde el nacimiento del ser humano, este realiza actividades ludicas con los objetos

gue tiene a su alrededor.

2.8 ¢Qué es un juguete?

Fonseca (2011) lo define como un objeto con propiedades estimulativas
convencionales, gque tiene unas caracteristicas asignadas que lo definen como juguete
en el entorno que se encuentre. Es una abstraccion de ciertas propiedades de la
realidad y cotidianidad que se configuran para entretener, divertir e intentar promover

comportamientos simbdlicos en los humanos.

También se considera la respuesta tridimensional a las funciones del juego (Rivera,
Alvarado, 2004). Por lo tanto al ser el juego ludico, un juguete es un elemento ludico

también.

2.9 Las Necesidades segun Max Neef

Ademas de ser un individuo complejo con emociones, el ser humano también tiene
necesidades, las cuales segun Max Neef (1998), se deben vivir y realizar, no sélo
satisfacer ya que no se deben ver s6lo como carencias, sino también como potencias,
ya que al verlas de esta manera comprometen, motivan y movilizan a las personas,
llegando a ser recursos. Asi mismo, Neef (1998) propone ocho necesidades basicas a
nivel axioldgico (subsistencia, proteccion, afecto, entendimiento, participacion, ocio,
creacion, identidad y libertad) y cuatro a nivel existencial (ser, tener, hacer y estar) que
se entrecruzan, sirviendo como guia para conocer los satisfactores que llenan las
carencias del ser humano. Asi que en este caso, el satisfactor serd el producto
resultante de esta investigacion, para potencializar las necesidades de ocio, identidad y

libertad en los adultescentes (Ver Anexo 0).
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2.10 Los Adultescentes

Este grupo de adultos, se trata de un grupo de personas, entre los 25 y 39 afios
aproximadamente, quienes no desean salir de la comodidad que les brinda el hogar de
sus padres, ya que no tienen que cumplir con responsabilidades, no deben pagar por
nada ni responder con horarios. Tienen temor por lo que pueden enfrentar al irse de
este ambiente. Generalmente cuando algo sale mal, lo primero que hacen es evadir su
propia responsabilidad y echarle la culpa a otro. Son narcisistas e individualistas, no
guieren compromisos sentimentales. Se dedican a seguirse reuniendo con su grupo de
amigos para jugar videojuegos Yy tienen posters y objetos de personajes clasicos, como
StarWars. Son consumidores de productos para nifios y adolescentes, como Lego y los
canales Cartoon Network o Nickelodeon. Siguen utilizando vocabulario de adolescentes
(Lancheros, 2011).

Estan relacionados con la carrera, las relaciones, con el poseer propiedades
y con la cultura de maneras problematicas. Les hace falta lealtad hacia su
puesto de trabajo y tienen expectativas poco reales de como deberian ser
tratados por sus empleadores. Rechazan las certezas del matrimonio,
crianza de hijos y poseer una vivienda. Permanecen en casa de sus padres

por demasiado tiempo. (Crawford, 2009)

2.10.1 Adultescentes a nivel mundial

Esta tendencia mundial y fendmeno de la globalizacion llamado “adultescentes”,
nidicolas” en Alemania, “solteros parasitos” en Taiwan o “kidults” como se le conoce en

Estados Unidos (por la unién de las palabras kids + adults), es reciente.

En 1994, TerriApter, psicologa de la Universidad de Cambridge en Inglaterra y autora

de TheMyth of Maturity, notdé que sus estudiantes estaban mas ansiosos de lo normal,
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luego de que terminaban la universidad. Los padres estaban desconcertados al ver a
sus hijos volver a su antiguo hogar, muy indecisos. De esta forma es que Apter llegé a
llamarlos “thresholders” ya que como ella afirma “son legalmente adultos, pero estan en
un umbral (threshold en inglés), el portal hacia la adultez y no estan avanzando por
el.”(Grossman, 2005)

Por otra parte, NielsenCompany? afirma que descubrié este grupo de personas en un
estudio sobre audiencias de television en 2003, donde los resultados mostraban que

mas personas entre los 18 y 39 afios veian Cartoon Network, de las que veian CNN.

Asi sea positiva 0 negativa esta etapa, varios la reconocen también como pre adultez,
introduciéndola al desarrollo del ser humano, asi como a principios del siglo XX se
empezo a hablar de la adolescencia. Aunque de este grupo se viene hablando desde
hace mas de dos décadas, desde que Dan Kiley® lo llamé Sindrome de Peter Pan, es la

mayoria masculina lo que llama la atencion de los especialistas.

Segln Kay Hymowitz*, esto se debe a que ahora son mas las mujeres en el campo
laboral, lo cual se da a entender que les da mas espacio a ellos de mayor tranquilidad
con las responsabilidades, alargando su adolescencia. También afirma:

Las mujeres son mayoria en las universidades, con mejores promedios, mas
experiencias extracurriculares, confian en si mismas y tienen mas planes
para el futuro, lo que por el contrario se ve en los hombres quienes son
burdos, se esfuerzan poco y se les ve poco interés en madurar. (Redaccion

Revista Semana, 2011).

Desde 1970, el porcentaje de jévenes de 26 afios que vive con sus padres ha crecido
aproximadamente de un 11% a un 20%, en Estados Unidos (Hume).

200: ~ , . .. . . .. . .2

NielsenCompany es una compaiiia lider mundial en servicios de investigacidn e informacién de mercados.
3 . . . 2 .

Dan Kiley autor del libro The Peter Pan Syndrome: Men who have ever grown up que se publicd por primera vez
en 1983, introdujo este término para llamarle asi a las personas que se niegan a crecer y seguir en una eterna
infancia. Este término es aceptado en la psicologia popular desde entonces, pero no existe alguna evidencia que
sea una enfermedad psicoldgica y por lo tanto no aparece en el Manual diagndstico y estadistico de los trastornos
mentales.

4 . . . . .
Investigadora del Manhattan Institutefor Policy Research y autora del libro Manning Up, donde trata el tema.
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Por otro lado, el Instituto de Neurociencia Cognitiva del University College de Londres,
realizod un estudio donde se afirma que el cerebro seguiria su proceso de maduracion
hasta los 30 o0 40 afios, lo que explicaria porque muchos adultos siguen actuando como
nifios chiquitos. Encontraron que la corteza pre frontal, responsable de la planificacion,
la toma de decisiones, la empatia, las relaciones interpersonales, toma mas tiempo en
madurar. “Esto explicaria porque la incapacidad de asumir responsabilidades, el
enfurecerse cada vez que no consiguen lo que quieren, las rabietas o escenas de celos
con su pareja, amigos y colegas, ademas de actitudes rebeldes” sefiala la
neurocientifica Sarah-Jayne Blakemore (Redaccion El Espectador, 2011), una de las

autoras de este estudio.

2.10.2 Los Adultescentes en Colombia

A nivel internacional se espera a los 20 afios tener la capacidad monetaria suficiente
para independizarse, pero en Colombia esto sélo ocurre en estratos altos, donde
aunque se logre tener esta capacidad monetaria, los padres también la tienen para
seguir manteniendo a su hijo en casa. Asi como lo afirma Maritza Sandoval® quien dice
que “en Latinoamérica estan los nidos mas largamente ocupados del mundo, con un

promedio de salida del hogar de 28 a 30 afios.”(Lancheros, 2011)

Aungue no existen cifras de cuantos adultescentes habria en el pais, si hay
proyecciones que muestran cuantas personas de esta edad habrd en unos cuantos.
Segun el DANE, en sus proyecciones de poblacién para el 2005 se estimaba habria
9'357.000 personas entre 25 y 39 afos en Colombia y para el 2020 se esperan
11°594.030 personas dentro del mismo rango de edad. Edades dentro de las que se

encuentran los adultescentes.

5N: , . , . .2
Directora de la maestria en Psicologia del Consumidor de la Fundacion Konrad Lorenz.
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2.10.2.1 Por qué existen

En general por las mismas causas que a nivel internacional, relaciones de simetria
entre padres e hijos, se exige una mejor preparacion para un empleo, lo cual equivale a
mayor tiempo de estudio en la vida, igual a mayor tiempo en la casa de los padres y
mas cuando se tiene miedo de asumir responsabilidades por si solos, una mala y
desigual economia, pocas oportunidades para un primer trabajo y el desarrollo

constante del cerebro.

A esto se suma gque los adultescentes en Colombia (y en Latinoamérica) hacen parte
sobre todo de niveles socioecondémicos altos, donde en este entorno social se han visto
llenos de comodidad y por lo tanto no les interesa salir de ahi. Esto evidentemente
afecta su comportamiento, ya que éste es determinado por los actos que llevan a
cabo(Fonseca, 2011). Al tener un alto poder adquisitivo en sus hogares, sus padres los

pueden alojar cbmodamente por mas tiempo del esperado.

Esto también es patrocinado por los padres, ya que se sienten culpables por sus largas
jornadas de trabajo que los hacen estar ausentes de sus hijos y por lo tanto terminan
sobreprotegiéndolos y dandoles todo lo que piden, sin darse cuenta que los estan
preparando mal para un futuro. La psicologa Annie de Acevedo afirma que "desde que
son pequefos, sus papas les quitan los obstaculos para que no sufran; por eso, no
estan preparados para la frustracion. Ya adultos, les dicen: 'no te preocupes por tu

sueldo; nosotros lo cubrimos™(Lancheros, 2011).

2.11 Segmentacién del mercado

Es una poblacién urbana, ubicada en Bogota, entre los 25 y 39 afios. Aunque son
mujeres y hombres, la mayoria son hombres, con una capacidad de ahorro de

$500.000 aproximadamente. Son egocéntricos, hedonistas y no quieren compromisos
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sentimentales. Viven adn con sus padres y aunque algunos ya viven aparte de ellos,
siguen dependiendo economicamente de ellos. Algunos trabajan, sin aportar en casa,
y varios estudian una carrera de pregrado a la vez. Pasan la mayor parte de su tiempo
en el trabajo, pero con la contrariedad que no les agrada estar alli, ya que es monotono
y lo sienten como una obligacion. Para quienes pasan la mayor parte de su tiempo en
la casa, tampoco les agrada, ya que se aburren por falta de metas y objetivos,
admitiendo que estos se ven desplazados por su interés en internet, estando a la
expectativa de socializar, ver entretenimiento, dejando a un lado las metas personales

para acercarse a un grupo social, por estar en el mundo mediatico.

Figura 4. Kidults ¢producto de la Figura 5. Kidults — Peter Pan Moderno.
mercadotecnia?

Les gustan los objetos coleccionables, sobre todo si son referentes a iconos de cuando
fueron adolescentes. Invierten en productos relacionados con hobbies, imagen y
tecnologia, los cuales compran en tiendas de tecnologia, hobby centers, tiendas de
disefio y tiendas por departamentos, con una frecuencia de mas de cada dos meses
(Ver Anexo 2).

Se generan palabras matrices: MONOTONIA, OBLIGACION, ABURRIMIENTO,
DEPENDENCIA DEL MUNDO MEDIATICO.

Para cuantificarlos se tuvo en cuenta la poblacion soltera de Bogot4, es decir 524.679

habitantes entre los 25 y 39 afos, de los cuales se tendra en cuenta a los estratos
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altos®, es decir los solteros ubicados en Chapinero 17.093 habitantes, Usaquén 38.204
habitantes y Teusaquillo 19.993 habitantes, ya que son las localidades con mayor
ingresos per capita (Metro Cuadrado) y con mayor niumero de solteros (DANE, 2003).
En total son 75.290 habitantes de Bogota.

2.12 ;Por qué es atractivo el mercado?

Los adultescentes es un mercado atractivo, ya que estan en crecimiento a nivel
mundial y ademas tienen las condiciones socio econémicas para adquirir productos
para ellos mismos, es decir, cuentan con un poder adquisitivo lo suficientemente amplio
y con una autonomia sobre ellos y su decisibn de compra. Son un mercado del que
hasta ahora, en los ultimos 10 afios, se han conocido estudios. Ademéas son grandes
consumidores de productos que realcen su hedonismo, su imagen, su identidad, su

egocentrismo.

2.13 Andlisis de tipologias

De acuerdo a las respuestas del mercado, los tipos de elementos que le gustan y a la
vez invierte en ellos son los de hobbies, imagen y tecnologia, los cuales compran en
tiendas de tecnologia, hobby centres y tiendas de disefio. Por esto se analizan dichas

tiendas.

®Ya que son quienes tienen la capacidad monetaria para mantener a sus hijos adultos, afirma Lancheros (2011).
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e Tiendas de tecnologia

<@

EL PLACER DE LA TECNOLOGIA

En este almacén de tecnologia se encuentran toda clase de productos, los cuales ellos
mismos clasifican en: television y video, informatica, audio, electrohogar, camaras y

videojuegos.

Dentro de los videojuegos estan las tres consolas mas populares con sus diferentes
modelos, juegos y accesorios: PlayStation (PS2, PS3, PSP, PS Vita), Nintendo (Wii,
DS, 3DS) y Xbox (360, Kinect).

"N PlyStamon. ; »
P e _"on .

Figura 6. Consola de X box + Kinect, Consola de Wii y Consola de Play Station 3.

Los precios de estas consolas estan entre $1.200.000 y $600.000. Los videojuegos
para estas consolas tienen diferentes teméticas: futbol, aventura, accion, roles,
deportes, carreras, baile, mascotas, muasica, estrategia, shooter, se pueden jugar en

linea de 1 a 8 jugadores y vienen clasificados por edades:

e Surcn
MARIO BROS. Wi
(J oty

Figura 7. Video juegos para todos.
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Todos (Mario Bross, Lego, Fitness, Donkey Kong, FifaSoccer, Wii
SportsKinectAdventures, KinectSports) tienen contenidos suaves, derrotando

obstaculos utilizandoe el mismo cuerpo, con gréficos

Adolescentes (Green Lantern, InFamous, Halo Wars, Street Fighter, Zelda) son juegos
de accion, aventura, shooter, lucha y estrategia, donde un personaje, a veces con un
equipo, lucha por salvar a alguien ya sea la humanidad o el reino al que pertenece.
Tienen graficos con figuras humanas reales, colores mas oscuros, tienen que luchar
contra mas seres y personas, utilizan armas y super poderes, con movimientos mas

dramaticos y mas reales.

NINTE M:‘CIBDS

. ,.,
-.1»4':»403305

Figura 8. Video Juegos para adolescentes.

Méas de 17 ( Gears of War, Battlefield, DukeNukem) son juegos de estrategia, accion,
shooter, donde deben organizarse junto con su equipo para salvar a la humanidad. Los
personajes poseen gran cantidad de armas para defenderse.Tienen graficos mas
elaborados y detallados, entornos mas oscuros, dramaticos, con figuras humanas mas

reales que los demas juegos
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Figura 9. Video juegos para mas de 17 afios.

Los video juegos tienen un precio entre $180.000y $70.000.

Ventajas

e Las consolas ahora se preocupan por generar movimiento, rompiendo el
esquema de sedentairsmo y no depender de un control, el Unico que lo ha
alcanzado totalmente es el Kinect, de Xbox.

e Algunos videojuegos generan habitos de ejercicio, deporte, compafierismo,
desarrollan capacidad de resolver problemas.

e Permiten interactuar a los jugadores jugando en linea con otros.

e Desarrollan capacidades psicomotrices de coordinacion.
Desventajas

e Las consolas de video juego dependen de otros productos para que funcionen,
por ejemplo del televisor.

e Para poder usar el sensor Kinect se debe tener la consola Xbox 360.

e Los videojuegos ensimisman a los usuarios, al hacerlos estar mas tiempo al

frente de ellos y menos en contacto con los demas.
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[Stop

En este almacén solo se consiguen productos marca Apple, los cuales son iMac, Mac
Book Pro, Mac Book Air, iPhone, iPad, iPod (Touch, Shuffle, Nano), audifonos con
microfono y control.

Dentro de los modelos de iPad hay de 26, 32 y 64 GB, de color blanco y negro. Su
precio esta entre $1.150.000 y $1.750.000.

3
=
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Figura 10. Ipad

Las caracteristicas del iPad son: duracion de bateria de 1° horas, dos camaras para
FaceTime, grabacion de videos en HD, liviano (601gr.), delgado (8,8mm), pantalla
multitouchiluminda con LED, tecnologia bluetooth, alto desempefio, bajo consumo de

energia, conectividad Wi-Fi, puerto conector para auriculares, altavoz y microfono
integrado.

Su éxito se debe a su disefio simple, elegante y eliminacion de obstaculos para el
usuario, hace mucho mas facil la usabilidad del producto, Steve Chazin’ (citado por

Gallo, 2011) afirma que convierte cosas complejas en cosas sencillas y elegantes, es

" Ex ejecutivo de marketing de Apple.
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obvio su uso simplificado a un botén afirma OmMalik® (citado por Gallo, 2011).
Comparado con otras tabletas, el iPad eliminé caracteristicas y funciones para hacer un
producto sencillo y elegante afirma Andy lhnatko® (citado por Gallo, 2011, p.168). “Su
interfaz sencilla, elegante y facil de usar, demostré ser irresistible, lo mismo que para
adutlos y para nifios de dos anos y medio” (Gallo, 2011, p. 168). En 28 dias después de
lanzado se habian vendido 1.000.000 de iPads (Gallo, 2011).

“Permite a los usuarios navegar por la web, ver peliculas, enviar correos electrénicos y
leer libros electronicos, entre otras cosas. Cuenta con un teclado en la pantalla — Apple
vende también un teclado opcional fisico- ademas de un software especial para hojas
de célculo y procesamiento de textos. Sin embargo, los analistas dicen que su principal
caracteristica esta en el aspecto multimedia, como leer periédicos o ver videos, mas

gue su utilidad como laptop” (Anénimo, 28 de marzo de 2010).

Ventajas
e Esféacil de llevar, cdmodo, liviano y se puede usar en cualquier parte.

e Es facil de usar, con s6lo un botén y pantalla tactil, incluso para los que aun les
parece complicado los computadores.

e Es una sola pieza, no necesita de elementos para sus funciones, como mouse 0
teclado.

e Es facil escribir en el.

Es mas intimo que un portatil y con mayor capacidad que un teléfono inteligente.

Desventajas

e Depende deWi-Fi para la mayoria de sus funciones

® Analista de tecnologia.
° Analista del Chicago Sun-Times.
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e Puede ser incomodo usarlo por gran tiempo, debido a su pequefio tamafio.

e Hobby Centers

En este tienda se encuentran productos como aviones, autos de calle y de competencia
escala 1:18, motos, maquinaria pesada, pistas, casas de mufecas escala 1:12,
miniaturas para amoblar estas casas, maqueteria, trenes, barcos para armar en
madera, modelos metdlicos y plasticos para armar, autos escala 1:43 y carros a control

remoto r/c.

Su mercado estd compuesto en gran mayoria por hombres maduros que durante toda
su vida han comprado este tipo de productos y cada vez los buscan mas sofisticados.
El producto mas vendido de la tienda son los autos a escala 1:18, ya sean de calle o de
competencia, con un precio entre $89.000 y $400.000. Estos autos son comprados
como parte de una coleccién del comprador y/o por nostalgia, porque alguna vez en su

familia hubo un carro como estos.

El segundo articulo mas vendido de la tienda son los carros con radio control y nitro
(gasolina) y tienen un precio entre $1.200.000 y $1.600.000. Son comprados porque le
recuerdan la aficién a los usuarios de cuando eran mas pequefios, pero ahora tienen la

capacidad monetaria de invertirle mas, con funciones mas reales.
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Figura 11. Carros de nitro a control remoto.

Ventajas

e Estos productos crean grupos de personas interesadas en jugar, hacer torneos,
0 encuentros para compartir experiencias, lo que fomenta la generacion de
nuevas amistades y socializacion.

e Estos juguetes necesitan un mantenimiento para su funcionamiento,
convirtiéndose al mismo tiempo en una responsabilidad para su duefio.

e Al no poder jugar en casa con el auto, su duefio se ve obligado a estar

cambiando de lugar para jugar.

e Tiendas de disefio

inkanta for design lovers

En esta tienda se encuentran marcas que se reconocen por su disefio a nivel
internacional, para la oficina, el estudio y la casa. Muchos de sus productos han sido
ganadores de premios de disefio. Sus compradores son hombres y mujeres de todas
las edades que compran valorando el disefio de estos productos. Su producto mas

vendido son los Lamy con un precio entre $30.000 y $704.000.



38

Los productos marca Alessi, llaman la atencion visualmente y estan entre $24.000 y
$388.000. Son disefiados con analogias de la realidad, muy coloridos y generalmente

estan hechos de termoplastico, resina termoplastico, aluminio, vinilo y policarbonato.

Figura 12. Salero y pimentero, sacacorchos y cepillo de bafio marca Alessi.

Ventajas

e Aungue no proponen una nueva funcién, si propone una estética muy diferente,
haciendo analogias con situaciones de la vida real.
e Son divertidos de usar, ya que son personificados.

e Son objetos llamativos y decorativos.

Desventajas

e A veces se puede mal entender la funcién del objeto debido a su forma.

Conclusiones tipologias

De acuerdo con el analisis anterior, es evidente la importancia del aspecto simbdlico
estético en el producto, es la parte mas fuerte de estos productos, mostrando objetos
personificados y haciendo analogias con situaciones de la vida real. El tamafio de estos
productos esta entre los 15cm y los 40cm de alto o ancho. El aspecto préactico funcional
se basa esencialmente en el juego y diversion, en algunas ocasiones poniéndole retos

al usuario, sin ninguna innovacion en sus funciones y dependiendo de aparatos
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mediaticos En cuanto al aspecto comunicativo, son productos en los que se hace

evidente y facil de entender su uso, comunican la correcta intencion de cada producto.

CONCLUSIONES MARCO TEORICO*

Las emociones son alteraciones del animo que desencadenan toda una serie de

reacciones en todo el organismo.

Hay ocho emociones basicas que se oponen y se complementan a su vez,

produciendo emociones mas complejas.

En el disefio emocional del producto se le dara mas fuerza a los niveles visceral

y reflexivo.

Los adultescentes son adultos que quieren seguir viviendo su vida como
adolescentes, les gustan los objetos coleccionables, sobre todo si son referentes

a iconos de cuando fueron adolescentes.

Los adultescentes invierten en productos relacionados con hobbies, imagen y

tecnologia.

Los adultescentes tienen un perfil que se atrae por lo divertido y perteneciente al
ocio, son hedonistas y egocéntricos.

Los adultescentes se quejan de una constante monotonia, obligacion y
aburrimiento al estar inmersos en el mundo mediatico e ir dejando de lado sus

propias metas y objetivos.

El aspecto estético — simbdlico de las tipologias es el mas fuerte (siendo este
sobre todo de seres personificados y/o de analogias con elementos de la vida

real). El aspecto practico funcional se basa en juego y diversion.
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*Estas conclusiones se veran reflejadas en las alternativas presentadas mas adelante

(Ver pagina 41).
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3. ANALISIS DE LA PROBLEMATICA

USO EXCESIVO
MUNDO MEDIATICO

|

CAUSA DE
A

MONOTONIA |, ———» ' ENTRETENIMIENTO 5

OBLIGACION ——> CARENCIASDE —— ! ||BERTAD '

5 —_— ' ENTRETENIMIENTO, DIVERSION, PLACER l

lﬁ J ST 1 -----

ES LA EXPRESION ,
POCO INTENSA 4:]_, EMOCION l
DEL OPUESTA A
,
EXPRESION POCO

INTENSA DE l

_ INTENSIDAD T - QUE VIENE
OPUESTA A BACION ] DE
NECESIDAD IDENTIDAD [ A][/L ]

Al ver que el uso excesivo del mundo mediatico es la causa de la monotonia, obligacion

y aburrimiento en los adultescentes, se ve una carencia de entretenimiento, diversion,
placer y libertad.

Lo que lleva al proyecto a dos puntos clave:

1. Potencializar las necesidades de ocio, identidad y libertad

2. Estimular las emociones de confianza, alegria y sorpresa
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Desde las necesidades, se espera potencializarlas a través de los satisfactores

(mencionados anteriormente en Las Necesidades segun Max Neef) en el objeto.

Desde la necesidad del Ocio y a través del producto se espera que el adultescente sea
curioso, imaginativo; que tenga un producto que se involucre con el juego; que sea
capaz de sofiar, fantasear, relajarse, divertirse y jugar; que esté en espacios de

encuentro en su tiempo libre.

Desde la ldentidad se espera que el adultescente sea perteneciente, sienta
coherencia, tenga autoestima; que tenga y se reflejen sus simbolos, su propio lenguaje;

gue se integre; que esté en &mbitos de pertenencia.

Desde la necesidad de Libertad que sea autbnomo, que sea apasionado, que sea

rebelde y tolerante; que se arriesgue, se diferencie y desobedezca.

Para estimular las emociones antes dichas, el producto estimulara la confianza en al
adultescente haciendo del producto un medio confiable para que lo lleve a cumplir
nuevos retos a través de propias aficiones. Estimulara la alegria y la sorpresa desde
las experiencias inesperadas que le sugerira el producto, con el fin de que experimente

placer o deleite.



43

4. METODOLOGIA DE DISENO

Al estar llevando a cabo un disefio emocional, esta metodologia esta basada en la

Ingenieria Kansei, ya que incorpora los sentimientos y emociones de las personas en el

disefio de productos. (Ver Anexo 4)

dentificacion
de mercado

Definicion de
conceplo de
producto
Fragmentacién |
deproducto

Desplieguede
fisicasdel
disefio

Pasara | |

especificaciones -,

técnicas -
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5. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Como se demostré anteriormente, los adultescentes son un mercado que esta
creciendo a nivel mundial y se les conoce con distintos nhombres alrededor del mundo.
Ademas la adultescencia es una etapa interesante ya que como lo afirma Jeffrey
Arnett, psicologo de desarrollo de la Universidad de Maryland, es una “edad adulta
emergente” y en la que no se toma a la ligera el hecho de ser adulto, por el contrario es
una época en la que se quiere ver qué hacer en la vida, explorar personalidades,
parejas, trabajos, y es la edad perfecta para hacerlo porque hay gran libertad ya que

“nadie es responsable por ellos, ni ellos son responsables por nadie.”(Grossman, 2005)

Este proyecto pretende dar una mejor y nueva oportunidad de diversion y
entretenimiento a los adultescentes, proponiéndoles tener un contacto mas humano y
real con las demas personas por medio de los gustos e intereses distintos a los del
mundo mediatico, haciendo de ellos personas mas felices y por lo tanto mas creativas,
ya que “cuando las personas se divierten se fijan mas en lo general y no en los

detalles, por lo tanto encuentran soluciones mas facilmente” (Norman, 2005).

Esta propuesta es a través del juego porque como afirma Carroll (2010) refiriéndose al
juego en la infancia: “jugar nos proporcionaba coraje y nos infundia seguridad. Sin duda
alguna jugar requeria inventiva, andlisis, innovacién, socializacion, planeacién y
resolucién de problemas”. Estas son capacidades que no se deben quedar solo en la
infancia, ya que son claves para los desafios de todo adulto en su vida. Ademas, el
juego no sélo brinda diversién, sino habilidades como la creatividad y la inteligencia
(esenciales a la hora de la resolucién de problemas), las cuales son ahogadas por la
rutina, la vida laboral, las responsabilidades que conlleva ser adulto. Carroll (2010)

senala;

Para el momento en que entramos al mercado laboral ya hemos
efectivamente relegado el juego a los fines de semana y las vacaciones.
Peor aun la competencia y las fechas de entrega a la larga ahogan nuestras
habilidades para ejercitar muchos de los instintos productivos que estimula el
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juego, como la creatividad y la imaginacién. Qué triste que como adultos
releguemos el juego a los margenes de nuestras vidas, olvidando que jugar

no es frivolo sino altamente productivo.

El juego no es importante visto s6lo como fuente de habilidades y capacidades para la
resolucion de problemas, sino como actividad que ensefia a socializar y cooperar
(cuando el juego es grupal) y a conocernos mejor a través de la autoevaluacion y

autorreflexion, segun Carroll (2010).

Por lo tanto de acuerdo con la vision de la Pontificia Universidad Javeriana, desde este
proyecto se contribuye como parte de la solucibn de la crisis ética y de la
instrumentalizacion del ser humano al proveerlo de una forma de diversién y
entretenimiento llena de juego, que le permitirA al adulto (adultescente) seguir
desarrollando esas habilidades que tenia en su infancia para guiarlo a proponerse y
resolver sus propios proyectos y metas, haciendo de él un ser humano méas seguro
acerca de su futuro, hacia donde se proyecta. También se contribuye como parte de la
solucién de la intolerancia y el desconocimiento de la pluralidad y la diversidad, ya que
sera una opcion para estar en mayor contacto directo con otros seres humanos y por lo
tanto hacerse mas consciente de las diferencias y semejanzas con otros, asi como de

la propia identidad.

Este es un proyecto de disefio industrial porque entrelaza necesidades, oportunidades,
deseos, factores tecnolégicos, humanos, funcionales y estéticos, que llevan a proponer

una solucion creativa llamada “FEMO”.

Es un proyecto que necesita de otras disciplinas como ingenieria eléctrica y psicologia,
pero el resultado final depende del disefio industrial, ya que gracias a esta disciplina se

propone una solucion materializada con una optimizacion de recursos.
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6. OBJETIVOS

6.1 General

Generar una nueva opcion de diversion y entretenimiento para los adultescentes,
incitandolos a pasar mas tiempo realizando actividades fuera del mundo mediético, a

través de sus gustos y aficiones.

6.2 Especificos

e Reconocer caracteristicas formales esperadas por este tipo de grupo en el
producto.

e Estimular las emociones de confianza, alegria y sorpresa en los adultescentes

e Disminuir las emociones de asco, tristeza y anticipacion en los adultescentes.

e |dentificar los aspectos formales que son estimulos para las emociones de
confianza, alegria y sorpresa en este grupo.

e Determinar el aspecto estético y simbdlico del producto para este tipo de
mercado.

e Llevar a una experiencia por medio del producto.

e Plantear actividades que no dependan del mundo mediatico.

e Proponer actividades dindmicas y cambiantes.
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7. LIMITES Y ALCANCES

7.1 Limites

e Se cuenta con un tiempo de cuatro meses para el desarrollo del proyecto.

e Se llegard a un modelo del producto, por tiempo y costos.

e Se plantea el proyecto inicialmente para los adultescentes de Bogota, ya que
han sido el mercado estudiado.

7.2 Alcances

e La propuesta estimulara solo las emociones de alegria, confianza y sorpresa en
los adultescentes.

e Desarrollo de modelo de comprobacion a escala real y planos.

e El producto llamard la atencién en sus aspectos simbdlico y estético, mas que en
su funcion.

e Alargo plazo se creard empresa a partir de este proyecto.
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8. PLANTEAMIENTO CONCEPTUAL

8.1 Concepto de producto

FEMO es un escape de la monotonia para vivir un contacto humano real a través del
juego colectivo y dinamico, llegando a niveles de imaginacion y representacion,
liberando tensiones y alejandose de la realidad. FEMO es una experiencia que integra

el lado emocional e imaginario del adultescente.

8.2Concepto de disefio

EGOCENTRICO DINAMICO. Egocéntrico ya que esté en el centro de todos, erguido, le
gusta llamar la atencién, todos tienen que ver con él y se identifica con la personalidad
del adultescente. Dinamico, porque es un objeto cambiante, versétil, con una propuesta

de actividades variables, evitando la monotonia.
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9. REQUERIMIENTOS Y DETERMINANTES

REQUERIMIENTOS

Debe sugerir y permitir el
contacto fisico y real con otras

personas.

DETERMINANTES

CONDICIONANTES ‘
Resolucién 3158 de
2007. Capitulo 1 y Il

del Ministerio de
Proteccion social

Debe ser un objeto transformable
por el usuario, acorde a su

imagen.

Mostrar la imagen del

adultescente.

Debe proponer actividades que
no dependan de ningln aparato

mediatico para su funcién y uso.

Debe tener formas simétricas y
equilibradas.

Estimular emocién de confianza.

Debe tener negro y azul

Debe tener formas dinamicas,

con movimiento.

Generar diversion.

Debe tener colores fluorescentes.

Debe proponer actividades
diferentes cada vez que el
usuario lo use

Debe tener amarillo y rojo

Estimular emocion de alegria

Debe plantear actividades
referentes a aficiones como la
musica y la fotografia.

Dar sensacion de libertad

Debe tener verde, blanco y azul.

Debe tener referentes de
aficiones como musica y
fotografia.

Dar sensacion de deleite y placer

Debe ser un producto con
variaciones dentro una misma
linea

Ser un producto coleccionable

Debe ser hecho con un plastico
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de textura con fiable y agradable
para el adultescente.

Debe tener un material resistente
al calor de la luz al interior del
producto.

Debe tener una iluminacion que
permita la proyeccion a dicho
alcance.

Proyectar sombras a una

distancia maxima de 10m.

Debe tener una iluminacién que
no derrite 0 queme el plastico.

Debe ser tener pilas tipo XX
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10. ALTERNATIVAS

10.1 Desarrollo y presentacién de las alternativas

La primera alternativa consiste en llevar al usuario a vivir experiencias sugeridas al azar

por el juego.

Esta alternativa consta de tres juguetes con apariencia de ser personificado. Cada
juguete trae en su cabeza unas figuras diferentes de los otros dos, como objetos, lugar
y personas. A estos juguetes el usuario les gira la cabeza y estos plantean una

actividad por medio de la proyeccion de sombras.

C@b ~Conp -w’) ;x Na?vaﬁ of
B @*
f\éx_,/)l : L,,," :

Figura 13. Juego

La segunda alternativa pretende dar vida a un momento favorito del usuario a través
del movimiento del mismo. Consiste en la cabeza de un juguete personificado que por
dentro tiene un mecanismo en el cual se ubica una secuencia de fotos. Este juguete se
ubica frente a la cara del usuario para que este pueda mirar hacia el interior del
producto y ver un efecto de movimiento, de secuencia de fotos, moviendo rapidamente

el mecanismo de arriba hacia abajo o viceversa.
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Figura 14. Vida al momento por medio del movimiento

La tercera alternativa pretende sugerir al usuario actividades en torno a la fotografia.
Consiste en un dispositivo horizontal, el cual se abre y el usuario coloca una fotografia.
Luego lo cierra y este se divide en varios fragmentos, dividiendo también la fotografia.
Estos fragmentos se pueden separar y ordenar nuevamente como el usuario quiera,
llevandolo a armar nuevas composiciones y

transformaciones a partir de una fotografia.

N %(wmw\f'\

Figura 15. Composicion con la fotografia
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La experiencia de la cuarta alternativa se desarrolla alrededor de la fotografia. Es un
juguete en forma de ser personificado, el cual funciona como una camara fotografica
analoga, con el lente en la cara del juguete. Consta de diferentes accesorios
coleccionables para colocar al frente del lente con los cuales se logran diferentes

efectos en la fotografia al momento de ser tomada.

Figura 16. Camara



11. PROPUESTA PROYECTUAL

11.1 Selecciéon de alternativa
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JUEGO

CRITERIO % CALIFICACION (1 A 3) TOTAL
Divertido 20% 3 60
Factible de 15% 3 45
producir
Dinamico 20% 3 60
Emocional 25% 3 75
(confiable, alegre,
sorpresivo)
Transformable 7,5% 2 15
Socializador 6,5% 3 19,5
Aspecto 6% 3 18
egoceéntrico

TOTAL 292,5

DAR VIDA AL MOMENTO POR MEDIO DEL MOVIMIENTO

CRITERIO % CALIFICACION (1A3) TOTAL
Divertido 20% 2 40
Factible de 15% 3 45
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producir
Dinamico 20% 1 20
Emocional 25% 3 75
(confiable, alegre,
sorpresivo)
Transformable 7,5% 2 15
Socializador 6,5% 1 6,5
Aspecto 6% 2 12
egocéntrico
TOTAL 213,5
ROMPECABEZAS
CRITERIO % CALIFICACION (1 A 3) TOTAL
Divertido 20% 3 60
Factible de 15% 3 45
producir
Dinamico 20% 2 40
Emocional 25% 3 75
(confiable, alegre,
sorpresivo)
Transformable 7,5% 1 7,5
Socializador 6,5% 1 6,5
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Aspecto 6% 1 6
egoceéntrico

TOTAL 240

CAMARA
CRITERIO % CALIFICACION (1 A 3) TOTAL

Divertido 20% 3 60
Factible de 15% 1 15
producir
Dindmico 20% 2 40
Emocional 25% 3 75
(confiable, alegre,
sorpresivo)
Transformable 7,5% 3 22,5
Socializador 6,5% 2 13
Aspecto 6% 3 18
egocéntrico

TOTAL 243,5
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11.2 Presentacion de la alternativa seleccionada y desarrollo de la propuesta

proyectual planteada

La alternativa JUEGO es la seleccionada como la mejor opcion, ya que cumple de

mejor manera los aspectos mas relevantes del producto.

Luego de analisis al mercado esta alternativa evolucion6 a un juego mas estructurado.
Se trata de un juego que consiste en llevar al usuario a vivir experiencias por medio de
sus hobbies preferidos como actividades audiovisuales, actividades de fotografia y

actividades de musica.

Esta propuesta consta de tres colecciones, cada una con una tematica de sus hobbies
(audiovisual, fotografia y musica). Cada coleccion consta de tres mufiecos. Cada
mufieco tiene diez troqueles en su cabeza, uno de situaciones, otro de objetos y otro de
cantidades. Estos troqueles se proyectan como sombras por medio de iluminacion

interna, sobre una superficie plana vertical que escoge el usuario.

Cada jugador gira la cabeza de los tres mufiecos para que al azar, cada mufieco
proyecte una figura, es decir se proyectan tres figuras diferentes (situacion, objeto y
cantidad) lo que conforma una de las 1000 diferentes experiencias que puede realizar

el usuario.

Al ir realizando cada actividad o experiencia, el usuario va avanzando a través del
tablero del juego y el ganador es aquel que realice las actividades planteadas por el

juego.

Cada uno de los mufiecos o juguetes es coleccionable, al tener apariencias similares

con teméaticas diferentes.

El producto esta hecho en plastico por dos razones: desde lo emocional porque es el
material catalogado como divertido por excelencia, “por sus numerosas asociaciones

con el sentirse bien...permite producir objetos y baratijas de usar vy tirar,... asi como
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objetos sofisticados y valorados que parecen reclamar un estatus...” segun Bramston

(2010). Y desde lo técnico por sus caracteristicas técnicas.

El plastico escogido es el vinilo blando (PVC) con acabado mate, por su textura suave y
calida, ya que es agradable al usuario. Llama la atencibn por sus mismas
caracteristicas incitando al usuario a usar el producto y por lo tanto estimula sus

emociones de confianza y placer o deleite (= alegria + sorpresa).

11.3 Aspectos Conceptuales

Desde el concepto de producto FEMO propone 1000 actividades para sacar de la
monotonia al usuario y llevarlo a experiencias fuera del mundo mediatico con otras
personas que tenga sus mismos intereses, como lo audiovisual, la muasica y la
fotografia. Ademas lleva al usuario a niveles de imaginacion por medio de las
experiencias sugeridas para que este vuelva a plantearse metas a través de su propios
hobbies. Tanto desde su apariencia, con colores como el negro, verde, azul, rojo,
amarillo, fucsia, blanco y verde fluorescente, con formas simétricas y redondas; como

desde su funcién, FEMO estimula las emociones de confianza, alegria y sorpresa.

Desde el concepto de disefio, FEMO hace referencia con su verticalidad y su forma
cilindrica, sin partes delantera ni trasera, haciendo referencia al egocentrismo que
pueden llegar a trasmitir los objetos de los adultescentes. A este concepto también se
debe su tamafio, ya que transmite egocentrismo, orgullo, seguridad, identidad con el

usuario.
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11.4 Aspectos técnicos

Forma

La cabeza consta de tres piezas, para facilitar su desmolde y obtener un buen
terminado en los trogqueles, ya que esta Ultima ira en un material diferente al de todo el

producto. (Ver Figura 13)

El cuerpo es una sola pieza con el eje central del producto, es macizo con una cavidad

inferior para las pilas que se necesitan para la iluminacion del mufeco. (Ver Figura 19)

En los costados de la pieza del cuerpo, estan los brazos, que son dos piezas mas del

producto y las cuales son a su vez las fichas para jugar en el tablero. (Ver Figura 19)
Funcionamiento

Se utiliza un bombillo LED por su larga vida, su potencia y su luz fria que no genera
calor, ya que va a estar en contacto con un polimero (PVC). Necesita 3 voltios para su

funcionamiento.

En la parte interior de la pieza superior de la cabeza del juguete, se encuentra un disco
central sobre el que reposan aristas, las cuales se rozan con una pestafia de caucho

para facilitar su funcion de ruleta. (Ver Figura 14, 15y 16).

Material

El material escogido es el vinilo blando (PVC) con acabado mate. Sus caracteristicas

son:

Es flexible, con resistencia mecanica y al impacto. No se quema con facilidad, cuando

la fuente de calor es retirada este se apaga inmediatamente. Es buen aislante eléctrico.
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Es moldeable, flexible y mantiene la forma dada una vez que esta a temperatura

ambiente. Es de facil limpieza.

A pesar de no estimular las mismas sensaciones esperadas por el mercado, la pieza en
la que van los troqueles esta hecha de polipropileno, lo cual permite una excelente
definicidn de las figuras. Sus caracteristicas son:

Es muy resistente el estrés mecanico. Es de una densidad menor al polietileno.

Resistencia al impacto. Es mas duro que el polietileno.

Planos

Figura 17. Vista superior y frontal del producto
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Figura 18. Corte vertical del producto

Figura 19. Plano de la base y de las pestafias internas.
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Figura 20. Plano de pieza superior de la cabeza.
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Figura 21. Plano pieza media de la cabeza con Eroqueles
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Figura 22. Plano pieza inferior de la cabeza
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Figura 23. Plano pieza del cuerpo
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Figura 24. Despiece producto

11.5 Aspectos de produccion

Se producirdn aproximadamente 75.000 unidades para cubrir la cantidad de personas

adultescentes en Bogota.

Esta produccién sera por roto moldeo ya que es una produccién apta para cantidades
pequefias y piezas huecas. A excepcion de la pieza del cuerpo, ya que al ser maciza

seré por inyeccion.

Ademas al ser una coleccion compuesta por nueve juguetes, se mantendra el mismo
cuerpo y los mismos brazos por costos y lo Unico que cambiara sera la forma de la

cabeza, manteniendo el mismo didmetro en general
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11.6 Aspectos humanos

Para definir el tamafio de la cabeza del producto se tuvo en cuenta los aspectos

ergonomicos de la mano de los adultescentes, los cuales son en su mayoria hombres.

Se tuvo cuenta el percentil 5 de la poblacién masculina, para que hombres de manos

mas grandes tambnién puedan tener un agarre adecuado de la cabeza de FEMO.

Sexo masculino, edad: entre 20 y 59 afios.

NOMBRE VARIABLE | P5 | P10 | P25 | P50 | P75 | F90| P95 |
31, ANCHURA DE LA MANOD 7.7 79 8.1 84 87 | 89 | 91
39, LARGURA DE LA MANO 168 | 17,2 | 17,7 | 183 | 190 | 196 | 20,0
40, LARGURA PALMA DE LA MANO 9.3 95 99 103 | 10,7 | 110 | 11,3

Figura 25. Parametros antropométricos de la poblacion masculina colombiana. Muestra las
medidas de la mano, ya que es la parte del cuerpo que va a entrar en contacto con el producto.

11.7 Aspectos financieros

Para recuperar la inversion tanto de los moldes como de los empaques en 1 afio
(tiempo que dura la coleccién), se deben vender minimo 305 unidades al mes. (Ver
Anexo 5)
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11.8 Gestion del proyecto

11.8.1 Plan de Mercadeo

Se prepara el lanzamiento al mercado de FEMO, un nuevo producto para
adultescentes que los incita a pasar mas tiempo realizando actividades fuera del
mundo mediatico a través de sus gustos y aficiones. Dentro de este mercado existe
competencia de las empresas y disefiadores graficos que se dedican a fabricar
juguetes, pero FEMO ofrece ventajas competitivas como ser un juguete emocional y

funcional.

Esta dirigido a un segmento especifico, los adultescentes, un mercado que hasta ahora
se estad teniendo en cuenta como gran potencial para el disefio y desarrollo de
productos. Son jovenes adultos que se interesan por la diversion, el entretenimiento,

las colecciones y tienen la capacidad monetaria para invertir en estos aspectos.

El principal objetivo de este plan es introducir y dar a conocer un nuevo producto
dentro de los adultescentes. Para lograr este objetivo se plantean las estrategias que

se ven a continuacion.
Producto

* Al ser un juguete coleccionable, Femo se vendera por 1 unidad (es decir un
mufieco con carta y tablero) y también por 3 unidades en donde se incluira el

juego completo (tablero, cartas, instrucciones).

« Al ser una coleccion de 9 juguetes , en donde hay tres teméticas diferentes, el
ciclo de vida del producto se tiene planeado para 1 afio (tiempo en el que se
estima el usuario habra completado su coleccion) y se lanzard& un nuevo

producto al mercado.

 La estrategia de la marca es afectar y estimular emociones, transmitiendo a su
vez las caracteristicas del producto, como sorpresa, confianza y juego Yy

simulando ser un nombre de un ser con vida.
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Tanto los aspectos estéticos como funcionales del producto estan disefiados
estratégicamente para estimular las emociones de confianza, alegria y sorpresa

en el mercado, haciendo del producto un juguete emocional.

El producto propone 1000 actividades diferentes, lo cual lo hace diferente de
otros juguetes para adultescentes, ya que los aleja de la monotonia

sugiriéndoles hacer actividades en torno a sus propios hobbies o aficiones.

El empaque del producto tiene una estética siguiendo la misma linea del
producto complementandolo y haciéndolo un producto emocional estimulando

las emociones de confianza, alegria y sorpresa.

Al comprar el producto, el usuario quedara inscrito a una base de datos que se
manejard desde el canal de comercializacion donde lo haya comprado,

recibiendo informacion acerca de nuevos productos que se estaran lanzando.

Precio (Ver Anexo 5)

Canal directo

El producto por unidad tendr4 un margen de contribucion de 45%, teniendo un
precio de $90.000, estando por encima de productos competitivos en el

mercado, por su disefio emocional, alta percepcion de calidad y diferenciacion.

El producto donde viene el juego completo (1 coleccion de 3 mufiecos + juego)
tendra un margen de contribucién de 50% con un precio de $250.000, siendo
este un precio llamativo al comprador ya que obtendra los 3 mufiecos + juego

por menor precio que si los compra por separado.

Canal indirecto
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A los canales indirectos el producto por unidad se vendera con un margen de
contribucion de 45% a $56.844, teniendo posibilidades de descuento de 3% por

volumen y 2% financiero, con un precio minimo de $54.036.

A los canales indirectos el producto por 3 unidades se venderd a $162.687,
teniendo posibilidades de descuento de 3% por volumen y 2% financiero, con un

precio minimo de $154.650.

Canales de Comercializacion (Ver Anexo 5)

Femo sera distribuido por canales directos como una pégina en Facebook (ya

gue es el principal medio utilizado por el usuario).

También sera distribuido por canales indirectos como tiendas de disefio y
regalos. Para empezar sera distribuido en Poor Designer, al cual se le vendera
el producto con un precio mas bajo que al usuario, para que Poor Designer al
ponerlo en venta tenga el mismo precio con el cual se venderd en el canal
directo, ya que el margen de utilidad de esta tienda es del 35% sobre el precio

de venta.

Promocién (Ver Anexo 5)

Para dar a conocer el producto en los canales o el canal de comercializacion y
mantener dichas relaciones se tendr4 una persona encargada de disefiar y
ejecutar las estrategias de comunicacibn como reuniones 0 encuentros para

explicar el producto.

La promocion de Femo se hara para dar a conocer el producto en el mercado meta

sera a través de:

Banners en redes sociales como Facebook y msn.

A través de Google Adwords (publicidad en la columna lateral de Google).
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* Banners en correos electronicos como Gmail, Hotmail, Yahoo

En Twitter con la creacion gratuita de una cuenta para envio de trinos a clientes

meta y potenciales.

« También se promocionara a través de eventos como ferias a los que acuden no
sblo personas del mercado meta, sino también canales interesados en
comercializar este tipo de productos. Estas ferias son Feria de Jovenes

Empresarios en abril y Feria del Hogar en septiembre.

* En cuanto a promocién de ventas, un punto llamativo es la venta del juego
Femo, ya que incluye 3 juguetes + tablero + cartas, a menor precio de lo que

cuestan comprados por unidad.

11.8.2 Costo del proyecto

El costo total del proyecto es $9.674.143 teniendo en cuenta horas de investigacion (se
fijla un salario mensual teniendo en cuenta el promedio del que pagan en las
empresas), horas de disefio (elaboracion de propuestas de disefio, bocetos, pruebas,
correccién, mas gastos fijos como servicios y elementos utilizados) y horas de

produccion (materiales del modelo y transporte). (Ver Anexo 6).
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12. PROTOCOLOS DE COMPROBACION

Esta comprobacion se llevdo a cabo en 10 adultescentes para determinar que los
atributos perceptuales del producto y su funcion estimulen las emociones de confianza

y placer o deleite (alegria + sorpresa).
Conclusiones:
e El color en general de toda la coleccién les genera confianza y diversion.

e En la textura de material, el que mas genera confianza es el vinilo brillante y el

gue genera mas placer es el vinilo mate.

e En cuanto al acabado de material, el que genera mas confianza es el vinilo

brillante y el que genera mas placer es el vinilo mate.

e En cuanto al peso del material, el que genera mas confianza y placer es el vinilo

mate.
e El tamafo del producto genera egocentrismo y placer.
e Laforma del producto genera confianza, alegria y diversion.

e La funcion del producto genera confianza, alegria, diversioén y sorpresa.
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ANEXOS

ANEXO 1
Fragmento de Matriz de necesidades y satisfactores, Neef (1998)

SER TENER HACER ESTAR
Divagar, Privacidad,
Curioso, receptivo, abstraerse, intimidad,
imaginativo, Juegos, sofiar, aforar, espacios de
OCIO despreocupado, espectaculos, fantasear, encuentro,
humor, tranquilo, | fiestas, calmas evocat, tiempo libre,
sensual relajarse, ambientes,
divertirse, jugar paisajes
Simbolos, Comprometerse, o
) _ Socio-ritmos,
_ lenguaje, integrarse,
Perteneciente, o _ entornos de la
habitos, confundirse, o
coherente, o cotidianeidad,
. costumbres, definirse, _
IDENTIDAD diferente, ambitos de
_ grupo de conocerse, _
autoestima, _ pertenencia,
_ referencia, reconocerse,
asertivo _ _ etapas
sexualidad, actualizarse, )
madurativas
valores crecer
Auténomo, .
) Discrepar, optar,
autoestima, _ _
diferenciarse,
voluntad, ) o
_ arriesgar, Plasticidad
apasionado, Igualdad de )
LIBERTAD _ _ conocerse, espacio-
asertivo, abierto, derechos _
_ asumirse, temporal
determinado,
desobedecer,
audaz, rebelde, )
meditar
tolerante
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ANEXO 2
Conclusiones encuesta para determinar caracteristicas conductuales, capacidad

de ahorro y gustos del mercado

Una vez se tiene la descripcidén de los adultescentes, hecha por expertos, se aplica
una encuesta como prueba piloto, especificamente en Bogota, para entender mas de
cerca el comportamiento de este mercado en el entorno proximo. La prueba piloto se
lleva a cabo con personas entre 25y 39 afios, en su mayoria hombres, de estratos 4 y
5, dependientes econdmicamente de sus padres, no quieren responsabilidades en un

futuro proximo y coleccionan algun tipo de objetos.

Objetivo encuesta

Determinar caracteristicas conductuales, capacidad de ahorro y gustos del mercado.
Objetivos especificos

e Determinar en qué lugar pasan mas tiempo

e Conocer como se sienten en el lugar donde pasan mas tiempo
e Conocer cuanta es su capacidad de ahorro

e Establecer en qué clase de productos invierten

e Estableceren donde compran los productos en los que invierten

e Determinar con qué frecuencia compran estos productos
Conclusiones

1. Trabajany varios estudian a la vez.

Pasan la mayor parte de su tiempo en el trabajo y en la casa.

3. Afirman que no les agrada estar en el trabajo, ya que es monétono y lo sienten
como una obligacion; y no les agrada estar en casa por falta de metas y
objetivos.

4. Sus ingresos provienen de dos fuentes principales, el trabajo o la mesada que
les da sus padres.

5. Su capacidad de ahorro es de $500.000 aproximadamente.
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6. Les gusta los productos relacionados con hobbies, imagen y tecnologia.
7. Estos productos los compran en tiendas de tecnologia, hobby centres, tiendas

de disefio y tiendas por departamentos.
Esto productos los compran con una frecuencia de mas de 2 meses 0 mas.

*Invierten un promedio entre 8 y 10 horas diarias en el mundo mediatico.

ANEXO 3

Conclusiones encuesta para conocer aspectos formales que estimulan

emociones de confianza, alegriay sorpresa en los adultescentes

Ya teniendo el anterior analisis, se aplica una encuesta especificamente en Bogota,
para conocer cuales aspectos formales son los que generan las emociones esperadas
en los adultescentes. La prueba piloto se lleva a cabo con personas entre 25 y 39 afios,
en su mayoria hombres, de estratos 4 y 5, dependientes econdmicamente de sus
padres, no quieren responsabilidades en un futuro préximo y coleccionan algun tipo de

objetos. Los resultados se muestran a continuacion:

Objetivo encuesta

Conocer cudles son los aspectos formales que transmiten confianza, diversion,
egocentrismo, libertad y cuales actividades son las que mas les producen libertad y

placer a los adultescentes.
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Objetivos especificos

e Conocer cuales son las formas que les producen mas confianza

e Conocer cudles son las formas que les parecen mas divertidas

e Conocer cuales figuras demuestran mas egocentrismo para ellos.

e Conocer cudles colores les generan confianza, alegria, sensacion de libertad y
diversion

e Conocer cudles actividades les generan mas deleite

e Conocer cudles actividades les generan mayor sensacion de libertad

Conclusiones

2: las formas simétricas y equilibradas son las que mas generan confianza al interior

del mercado es decir las respuestas Ay B.

A:. B: .

3: las formas dinamicas, que inspiran movimiento son las que generan mas sensacion

de diversion es decir las respuestas Ay B.

* 1

4:Las formas que mas trasmiten egocentrismo en el mercado, estan asociadas a

formas concéntricas, con puntos de atencién que reunen su fuerza en un punto medio.

Es decir las respuestas Ay C.
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5: los colores asociados a cada emocion son los siguientes:

A: CONFIANZA.

B: ALEGRIA

C: LIBERTAD

D: DIVERSION

K:

6:la palabra FEMO genera sorpresa en el mercado asi como también confianza y

juego en un segundo plano.

7: las actividades que mas generan placer en el mercado son la musica, la fotografia,

las relacionadas con audiovisuales y las competencias de vehiculos a control remoto.

8: las actividades que mas generan sensacion de libertad son la musica, la fotografia y

las relacionadas con audiovisuales.
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ANEXO 4
Ingenieria Kansei

Aunque hay 3 tipos de ingenieria Kansei hasta ahora, en este caso se utilizara la
Ingenieria Kansei Tipo I, ya que es la mas primitiva y sencilla de aplicar, sin necesidad

de ningun tipo de software. Los pasos de la Ingenieria Kansei Tipo | son:
Paso 1: Identificacion de mercado

Paso 2: Determinacion de concepto de producto. Debe ser hecho a través de la

investigacion y el estudio del estilo de vida y de otros aspectos del mercado.

Paso 3: Fragmentar el concepto de producto. Es fragmentado en muchos niveles hasta
que las caracteristicas fisicas del disefio puedan ser determinadas.

Paso 4: Despliegue caracteristicas fisicas del disefio.

Paso 5: Llevar a especificaciones técnicas. Es llevar las caracteristicas fisicas del

disefio a especificaciones técnicas.



ANEXO 5

Costo Femo

COSTOS DE PRODUCCION MOLDES

82

JGUETE L JGUETE2 JUGUETE3
VATERAPRIMA|  CANTIDND costo TOVARRELEL remariv | cantionn costo | CTOVRRBLE ) e | cwrions | costo | COSTOVARRELE
TOTAL TOTAL TOTAL
Molde 1 (parte
Molde 1 (par Molde 1 {part
superior 1 $o000000 | $scongop | ModeLarte 1 000000 | $soooopo | MOdellparte 1 $10.000.000 | $10.000.000
supeiorcabeza) uperiorcabera)
cabezz)
Molde 2 part Molde 2 par Molde 2 part
odedpate| s15000000 | $1600mo0pp | MOEZ0¥E somono | $w7oonco | ML 6600000 | $16000000
roquels) troqueles trogueles)
Molde 3 part Molde 3 (pare Molde 3 part
olde3fare) s11000000 | $110omono | MOE3BE Ny suo00m | $13oo0o00 | Y3y im0 | $ 10000000
mitadcabezs) inferorcabeza) mitad cabeza)
Molde  (par Molde 4 part
Voldedfare $10.000000 | $10.000000 ldedlarte | 611 ggngon | $11000000
inferior cabeza)| inferior cabeza)
Maldes 1 $17.000000 | $17.000.000
(cuerpo)
COSTOTOTAL
Molde 6
] 1 $7.000000 | $7.000000 MOLES 155000000
PRODUCTO
COSTOS DE PRODUCCION POR PIEZA
JUGUETE 1 JUGUETE 2 JUGUETE3
NATERAFRIA o ] s | CoouAE [NERAmAY| o costovamass
¥PRODUCCION TOML | PRobUcaON Tom | pRoouccon ToTaL
Pieza uperior 1 $2000 sa0n | e suerior 1 $2000 saopg | Tlemsteeror 1 $2500 | $2500
cabeza cabeza cabeza
q 1 $3500 | $3500 | Partetroqueles| 1 $4000 $4000 | Partetroqueles | 1 350 | $3500
Parte mitad Parte nferi Parte mitad
erema 1 2500 | Sason | remenr 1 $3000 $3000 erema 1 s230 | $2300
cabeza cabeza cabeza
Parte nferi Parte infe
ere merior 1 $2500 | $250 | Cuerpo 1 $5000 gsoop | Coremener 1 280 | $2800
cabeza cabeza
Cuerpo 1 500 | $5000 Brazos ) §1.000 2000 Cuerpo 1 R
Brazos 2 S1000 | $2000 | Bombiloled 1 5300 $30 Brazos P S100 | s200
BombilloLED 1 $30 $300 | Gable0sm 06 $30 §180 | BombiloLeD 1 $30 30
Cable 0.5m 06 $300 $180  |Caja para pila AA 1 $8.000 $8.000 Cable0.5m 06 $300 $180
Cafa para i
e 1 $8000 | $8000 TOTAL $20480  |Caiaparaplams| 1 $8000 | $8.000 PRECIO JUEGO
AL S25980 e 5% TOAL 526580 guetel 3598
':::r' N Lf';"(apg PRECIO 509 v 5%
strioucl % $55708)  MC 5% luguete2 $24.480)
PRECIO 1837
% Ssesu|  PRECO $47.236 _ ’ lguetes $265%)
Precio e venta al
pibico (PVP)
3% SE1453 EWPAQUE 6300 costos impresones $3.350)
Empaque $12.400]
TOTAL $9279
e 0%
PrecioLista
COSTOS EMPAQUE 1 Juguete €OSTOS EMPAQUE Juego para
distribucion 3% $159433
Moldetapas | 1 | $7.000000 |  $7.000.000] Molde tapas | 1 [ $20000000 | $20000.000 % $162687)
Preciode
Molde cuerpo 1 $4.000.000  $4.000.000 | Molde cuerpo 1 $12.000.000  $12.000.000 ventaal
ib
pibleo (PVP) 3% §250287
PIEZAS PIEZAS
CORTOVAARLE COSTOVARTGIE
VATERAPAMAY | cmiony | costo VATERAPRIMAY)  coviong costo
PRODUCCION ToTAL PRODUCCION TOTAL
. Tapas
Tapas P
ap2sPPlnferior 2 $1.000 $2000 | Pe(iferiory 2 $3.000 $6.000 COSTOS IMPRESIONES
y superior)
superior)
Cuerpo?s 1 $800 800 | CuerpoPs 1 $2400 2400 Cartas 3 §500 §150
quetas 2 $2000 | $4000 | Etiguetss P 200 4000 Tablero 1 $1800 §1800
TOTAL $6800 TOTAL $12400 Instrucciones 1 §50 $50
TOTAL $3350
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ANEXO 6
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ANEXO 7

Fotos de comprobaciones a adultescentes
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