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RESUMEN

Esta investigacion tiene la finalidad de conocer y comprender las caracteristicas
del DISENO DE PACKAGING de la marca Sublime y su influencia en la
NOTORIEDAD DE MARCA por medio de la campafia de publicidad "Vistete con
una Sonrisa" realizada en el aflo 2018 y presentada por su nonagésimo

aniversario.

El tipo de investigacion es aplicativa, de disefio no experimental — transversal, de
enfoque cualitativa, de nivel descriptivo y método analitico. Los instrumentos que

se utilizaron son cuadros de observacién, focus group y entrevistas a profundidad.

Se aplicé dos focus group con 6 participantes de entre 21 a 24 afios y otros 6
participantes de entre 25 a 28 afios, y para las entrevistas a profundidad se conté
con la participacion de 2 profesores y 1 disefiadora grafica. Y por ultimo, para las
fichas de observacion, se evalud los actuales packagings de Sublime con el

disefio de la campafia "Vistete con una Sonrisa".
PALABRAS CLAVES

Disefio de packaging, disefio grafico, packaging, comunicacion, notoriedad de

marca, recordacion, conocimiento de marca, medicion.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to know and understand the characteristics of the
PACKAGING DESIGN of the Sublime brand and its influence on BRAND
NOTORIETY through the advertising campaign "Dress up with a Smile" carried out

in 2018 and presented for its 90th anniversary.

The type of research is applicative, non-experimental design - cross-sectional,
qualitative approach, descriptive level and analytical method. The instruments

used are observation tables, focus groups and in-depth interviews.

Two focus groups were applied with 6 participants between 21 and 24 years old
and another 6 participants between 25 and 28 years old, and for the in-depth
interviews, 2 teachers and 1 graphic designer participated. And finally, for the
observation tables, the current Sublime packagings were evaluated with the

design of the "Dress up with a Smile" campaign.
KEYWORDS

Packaging design, graphic design, packaging, communication, brand notoriety,

remembrance, brand awareness, measurement.
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INTRODUCCION

Una de las caracteristicas mas particulares que han desarrollado los
entregables finales de las marcas, es la posibilidad de experimentar una
sensacion al contacto directo con ellos. Existen diversas compafiias que han
apostado para afiadir un valor agregado a sus productos y obtener una variable

diferencial en el empaque que los protegera hasta llegar a las manos del cliente.

Por otro lado, con respecto a los productos comestibles, desde la edad
antigua ha existido la necesidad latente de conservarlos. De ahi surge la idea y
creacion del "packaging”, lo que hoy en dia se define como la ciencia de
resguardar productos para la distribucion, almacenaje y venta; ademas llega a ser
elaborado de diferentes materiales como el papel, vidrio, metal, plastico, entre
otros; sin embargo, esta definicibn no otorga la relevancia que los usuarios

buscan en el producto de su dia a dia.

Con la evolucién de la tecnologia y la exigencia frecuente del consumidor,
el packaging o empaque se ha convertido en una herramienta para plasmar ideas,
creatividad e innovacién, respecto a una marca. La conexion que puede sentir el
usuario con el empaque de uno de sus productos de uso diario, puede ser el
detonante de la fidelidad que mostrara con la marca en cuestion.

Los anunciantes estdn centrando todas sus estrategias publicitarias en
crear una experiencia inigualable a sus clientes actuales y usuarios potenciales.
Es por eso que la presentacién de un producto es esencial debido a que genera
notoriedad a la marca y le brinda un valor agregado, convirtiendo al packaging en

un elemento fundamental de la comunicaciéon visual de una marca.

Por otra parte, el disefio grafico es el campo del conocimiento que tiene
como objeto a la comunicacion visual, abordandola a partir de la construccion y
proposicion de formas gréficas codificadas segun el entorno y criterio en el cual se
aplique la simplificacion. Por tal razon, uno de los términos que estudia el disefio
gréfico, es el packaging; ya que cada una de las formas en las que se traduce el

estilo e identidad visual de una marca, se plasma de manera creativa en un
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empaque; logrando una comunicacién directa y enfocada en las necesidades

inmediatas del publico objetivo.

De esta manera, se entiende que cada una de las caracteristicas que debe
tener un buen packaging; depende mucho del estilo grafico que maneje la marca,
guiandose de sus colores corporativos, la iconografia empleada y el tipo de
comunicacién expuesto en todas las piezas gréficas, porque se debe mantener el

hilo conductor que dirija toda la expresion visual de la marca.

Se pueden mencionar a diversos ejemplos de marcas conocidas que han
sabido crear un packaging funcional y manejarlo visualmente armoénico, logrando
asi que los consumidores puedan preferirlos solo por ese atributo adicional y
tangible. Por ejemplo, en el Perl existen empresas que apostaron por una
interaccion mucho mas cercana al consumidor, a través de los empaques
creativos y practicos, como Fruna, Fanny, Mimaskot, Tekno, Gloria, Fanta, entre
muchos otros. Cada uno, detecté una necesidad por parte del consumidor,
encontrando un plus peculiar y diferente en su marca para llamar la atencion del
cliente. Este tipo de insight, no aplica solamente para el packaging que contiene al
producto sino también para la forma en la que esta marca se comunica

directamente con sus usuarios y consumidores.

Tanto el packaging como el disefio gréfico, se han ganado un lugar en el
mundo de la publicidad, gracias a que mejoran la comprensiéon del mensaje
publicitario y, por ende, le demuestra al consumidor la capacidad que tienen
ambas herramientas para otorgarle un atributo a los productos de una marca, en

beneficio de su publico objetivo.

Por ese motivo, en esta investigacion se estudiara las caracteristicas del
disefio de packaging y como influye en la notoriedad de la marca Sublime; como
cada uno de sus atributos se benefician y potencian al proponerle al consumidor
una solucion activa y funcional para sus actividades diarias en uso del producto

final, generando una oportunidad de fidelizacion y recordacion.

El esquema de esta investigacion se visualiza a continuacion:
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En el planteamiento del problema se describe la situacion problematica, se
formula los problemas y elabora los objetivos. Incluye la justificacion, viabilidad y

limitaciones de la investigacion.

En el primer capitulo se realiza el marco tedrico, se cuenta los
antecedentes de esta investigacion, se fundamenta las bases teéricas con el
analisis de las variables del disefio de packaging y la notoriedad de marca. Por

ultimo se elabora la definicién de términos basicos.

En el segundo capitulo se desarrolla la metodologia, donde se resalta el
disefio, tipo, nivel y método de investigacion. Se menciona el procedimiento de
muestreo y técnicas de instrumentos de recoleccion y también los aspectos éticos

de la investigacion.

En el tercer capitulo se visualiza los resultados y experiencias de los

instrumentos de recoleccion.
En las conclusiones se conoce las caracteristicas del DISENO DE
PACKAGING vy la influencia en la NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime; en la

campafa de publicidad “Vistete con una Sonrisa” de Sublime, afio 2018.

Finalmente, las fuentes de informacién y anexos.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la situacion problematica

Debido al ritmo de vida acelerado de los consumidores, la publicidad esta
evolucionando constantemente y ocasiona que cambien de gustos, preferencias,
buscando una empatia compartida con los productos (Martin y Alvarado; 2007).
Con el apoyo de las tecnologias, se ha desarrollado una amplia informacion de

datos sobre las necesidades de las personas, de una manera rapida y sencilla.

Durante el siglo XXI, las empresas aplican estrategias brindando una
atencion personalizada a sus clientes actuales, al mismo tiempo los productos
lograron ser reconocidos y captaron el interés de consumidores potenciales, es
asi como el disefio de packaging se ha convertido en un medio eficaz en la
comunicacioén visual, esto ha permitido una mayor interaccion entre el consumidor
y el producto. También, el empaque se ha considerado una herramienta que no
solo sirve para vender, mas que todo, transmitir experiencias y nuevos estilos de
vida (Herrera; 2015).

En el Perq, existen empresas que han invertido en el disefio de packaging
para promover las diferentes virtudes que tiene cada marca, como la marca
Winter’s, en el 2015 cambid su imagen visual y estética en su extension de linea,
en conmemoracion a sus 30 afios en el mercado y la llegada de la Navidad
(Mercado Negro; 2016).

Esta estrategia pudo captar la atencion de las madres peruanas,
adquiriendo los productos de Winter's para compartirlos en familia. La renovacién
consistié en resaltar la presencia del color rojo en su variedad de empaques, con

la complementacion del color blanco en el logotipo (Mercado Negro; 2016).

Otro ejemplo, Tekno Color, que en el 2016 sufri6 un déficit de
comunicacién publicitaria a raiz del disefio de su packaging y tras un afio de
analisis en la situacion, la marca renovo su imagen con el concepto creativo “mas
colores, mas bonito”. Una de las primeras acciones fue corregir el problema de

raiz, innovar el color del balde (Mercado Negro; 2017).
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La gran mayoria de baldes de pintura tienen el color blanco en su totalidad,
sin embargo, Tekno propuso el color negro como base acompafado de colores
fosforescentes, segin su extensién de linea. Se consider6 una innovacién
atractiva dentro del target, lo que conllevéo a incrementar sus ventas y ser

reconocido en el mercado.

En el 2017, Fanta decidi6é renovar su botella por novena vez desde su
lanzamiento en el afio 1940, el redisefio pas6 de tener un estilo tradicional a una
espiral. Segun Chavéz (2017), el encargado del area de mercadeo de la empresa

Coca-Cola en Peru, explico:

Fanta es una marca que acomparfa a los jévenes y sabemos que a ellos
les encanta la bebida. Su mundo estd cambiando y por ello, también
creemos que Fanta debe cambiar y adaptarse a los nuevos tiempos. Es por
eso que cambiamos nuestra identidad visual y nuestro envase, y lo
transformamos en una botella asimétrica, distintiva e innovadora ya que
tiene una vuelta como si estuvieras exprimiendo hasta la dltima gota de
Fanta. (Codigo.Pe; 2017; prr.5)

La innovacion principal de Fanta fue el renovado packaging, que contiene
uno de los productos mas preferidos por los jovenes hoy en dia. Apostado para
generar una conexibn mucho mas fuerte con sus consumidores a través de un
envase dinamico y que transmita la promesa de marca que Fanta comunica a sus

consumidores.

A partir de los casos expuestos, se considera que el disefio de packaging
se produce a raiz de diferentes hechos y sigue a todas las tendencias actuales,
teniendo en cuenta las diferentes funcionales del empaque y con el objetivo de

tener una acogida positiva hacia sus clientes actuales y potenciales en cuestion.

En esta oportunidad se investiga el caso de la golosina chocolatada
Sublime, que en el 2018 cumplié 90 afios en el mercado peruano, que sostuvo un

concepto de felicidad a través de una campafia publicitaria con un eje de

Xil



comunicacién de 360 grados, que fue planificado por varios meses para mostrarle

al publico objetivo con novedosas estrategias.

La empresa Nestlé con la ayuda de la agencia publicitaria de origen
brasilefia, CBA B+G, redisefiaron el packaging de la golosina chocolatada siendo
el tercer cambio de imagen visual, en este nuevo “design system” se cred bajo la

esencia de la sonrisa.

Este nuevo disefo visual de packaging se vio reflejado en la campafa de
publicidad llamado: “Vistete con una Sonrisa”, logrando diferenciarse de sus
anteriores conceptos creativos y mantuvo la idea, que con la golosina chocolatada
es un método de relajacion en la rutina diaria, convirtiéndose en experiencias
positivas. Se captd que la idea principal de esta campafa era de transmitir a la
gente, la filosofia de la marca que se rige a través de “una sonrisa lo cambia

todo”.

Esta campafa ha tenido presencia en los medios, redes sociales y vias
publicas; ademas de haber sido elaborado con anticipacion a la celebracion del
nonagésimo aniversario de Sublime. Siendo una de las mas mencionadas a nivel
nacional, y teniendo una gran acogida por parte de su publico seguidor y de
nuevos seguidores de la generacion XXI, quienes tienen la tendencia sobre sus

habitos alimenticios y cuidar su salud.

Es asi como se decidi6 centrar la investigacion en este ejemplo publicitario
tan mencionado que cuenta con una historia y un proceso creativo muy oportuno
con respecto a lo que desea transmitir la marca. De esta problematica surge la

interrogante.
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Formulacion del problema

Problema principal
e (Cudles son las caracteristicas del DISENO DE PACKAGING y su
influencia en la NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la

campafa "Vistete con una Sonrisa" (2018)?

Problemas especificos
e ¢ Cudles son las caracteristicas del DISENO GRAFICO y su influencia en la
NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la campafia “Vistete con

una Sonrisa” (2018)7?

e ¢De qué manera se caracterizan el EMPAQUE, ENVOLTURA y ENVASE
y su influencia en la NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la

campafa “Vistete con una Sonrisa” (2018)?

e ¢Qué caracteristicas tienen la COMUNICACION y su influencia en la
NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la camparna “Vistete con

una Sonrisa” (2018)?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general
e Observar las caracteristicas del DISENO DE PACKAGING y su influencia
en la NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la campana “Vistete

con una Sonrisa” (2018).
Objetivos especificos
e Analizar las caracteristicas del DISENO GRAFICO y su influencia en la
NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la campafa “Vistete con
una Sonrisa” (2018).

e Describir las caracteristicas del EMPAQUE, ENVOLTURA y ENVASE y su
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influencia en la NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la

campana “Vistete con una Sonrisa” (2018).

e |dentificar qué caracteristicas tienen la COMUNICACION y su influencia en
la NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la campana “Vistete

con una Sonrisa” (2018).

Justificaciéon de la investigacion
Se manifestara las caracteristicas del DISENO DE PACKAGING vy la
influencia en la NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime durante la campafa

“Vistete con una Sonrisa” (2018).

Los motivos que se llevaron para escoger la marca Sublime, porque
considerada en la sociedad como una lovermark peruana y ha liderado el
mercado de chocolates con un 27.2% de participacion, en el afio 2017. (Gestion;
2017)

“Vistete con una Sonrisa”, manifestd a sus consumidores, por qué deben
seguir consumiendo Sublime con una comunicacién de 360 grados. A través de
diferentes situaciones negativas en el dia a dia de los peruanos, se demostré que
con el nuevo disefio de Sublime esas situaciones se transformaban en positivas

con una simple sonrisa. (Cédigo.Pe; 2018)

Se escogid dos variables: DISENO DE PACKAGING para explicar los
cambios relacionados al disefio grafico publicitario y, NOTORIEDAD DE MARCA
para evaluar el comportamiento de los consumidores de Sublime, con su nuevo

disefio del packaging.

Importancia de la investigacion

Desde el enfoque publicitario, “Vistete con una Sonrisa” contdé con una
amplia capacidad de repercusién y capté a muchos seguidores, ademas del
publico general, a través de una comunicacién de eje de 360 grados. Esta
comunicacién sirve en su mayoria para remarcar el valor original de una marca

con su promesa actual, o como fue el caso de Sublime por otro lado, replantear la
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estética visual de una marca a través de su notoriedad en el paso de las

generaciones.

Desde otro enfoque, del consumidor, todas las personas buscan saciar sus
variadas necesidades a través de productos, servicios e incluso experiencias que
las marcas les ofrecen, con el paso del tiempo se moldean a las expectativas de

los consumidores o en su posibilidad, llegar a sorprenderlos.

Los consumidores actuales siempre estan predispuestos a la innovacién
constante que las marcas les ofrecen y que estas, los hagan sentir totalmente
seguros de seguir acompafandoles en el tiempo. Sublime se ha convertido en
una marca iconica, porque supo llegar a sus consumidores de manera activa y
constante, presentando una extension de linea que le permita a su publico

consumidor encontrar una razén mas para elegirla en todo momento.

Existe un punto de vista semi6tico, que la sociedad esta formada de signos
semiéticos, codificados en el plano de la expresion humana. El packaging también
forma parte de este grupo, porque cada uno de sus elementos como la dimensién,
textura, color, ilustracion, icono y texto informativo, generan un significado que
contribuye a la creaciéon de una comunicacién publicitaria a través de un elemento

tangible.

La simbologia que acompafia un empaque de un producto, es el canal que
ayuda al consumidor, quién se convierte en receptor, a comprender el mensaje de
la marca, como el emisor. En su mayoria es la promesa o intencién de la empresa

con todo su publico obijetivo.

Viabilidad de la investigacion

Se cuenta con los recursos materiales. En ese sentido, se encontraron
diferentes libros, tesis, articulos y documentos electronicos que permiten
fortalecer las variables (disefio de packaging y notoriedad de marca) durante el
desarrollo de esta investigacion. Asimismo, se cuenta con el tiempo programado
por la Oficina de Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion

de la Universidad de San Martin de Porres durante su ejecucion.
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Limitaciones del estudio

El DISENO DE PACKAGING y la NOTORIEDAD DE LA MARCA Sublime
durante la campana “Vistete con una Sonrisa”, afo 2018, ha resultado ser un
tema atractivo, para las instituciones consultadas, brindando apoyo para la
consolidacion del contenido, razon por la cual no se presentaron complicaciones

durante su elaboracion y realizacion.
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1.1.

CAPITULO |
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Segun Barreto (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “Disefio
de packaging de las bolitas nutritivas de kiwicha y la decisién de
compra en los estudiantes universitarios de 18 a 25 afios del distrito
de los Olivos, Lima, 2018” publicada en la Universidad César Vallejo,
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Perd, analiza el disefio de
packaging como uno de los factores principales, para que un consumidor
decida comprar un producto y al mismo tiempo alimentarse

saludablemente.

Su metodologia es de tipo aplicativa, de enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental. Se utilizé el instrumento de encuesta. Se considerd
como poblacion a los peatones de la Avenida Alfredo Mendiola y una
muestra de 267 personas. Ademas, se reflej06 que 62,9% de los
encuestados demostraron estar entre totalmente de acuerdo y de acuerdo,
que el disefio de packaging influye en la accién de comprar cualquier

producto.

Segln Mamani (2018) en su tesis de licenciatura titulada “La

gestion de merchandising y el nivel de ventas de HK Distribuciones

18



S.R.L. Puno - 2017” publicada en la Universidad Nacional del Altiplano,
Facultad de Ciencias Sociales, Perq, analiza al disefio de packaging, que
forma parte de los seis elementos operativos que apoyan las decisiones
estratégicas del merchandising visual, y cumple cinco aspectos esenciales,
como: sobresalir en el estante, cumplir los requerimientos legales, que el
disefio debe estar dirigido a los clientes, informar y proteger el contenido

del producto.

Tiene como metodologia un tipo de investigacion descriptivo —
explicativo, de enfoque cuantitativo y el disefio de la investigacion no
experimental transeccional, en este trebajo se usO la encuesta y
observacion, e instrumentos, como el cuestionario y guia de observacion.
Se encuestd a una muestra de 264 clientes en el emporio comercial HK

Distribuciones de la ciudad de Puno.

Con relacién al packaging, se determiné que el 36% de los 264
encuestados, manifestaron estar de acuerdo con el buen uso de los
atributos del packaging, por parte del centro comercial HK. Con este
resultado se recomienda que el centro comercial deba de hacer mejoras
para que los packagings estén en condiciones mas o6ptimas y de esa
manera seducir al cliente, porque el 51% de los encuestados no estan

conformes con la exposicién del packaging.

Segun Brizuela (2014) en su articulo, titulado “El disefio de
packaging y su contribucion al desarrollo de pequeios y medianos”
publicado en el Cuaderno 38 (Argentina) resalta al Sistema PP (packaging
+ producto) que se convirtié en elemento estratégico en el punto de venta,
generando una dinamica relacion entre contenido — contenedor, al igual

gue armonia y emocion.

Se compara cuatro casos de pymes y mypes:. Silicosas, PLA!,
NOBRAND y QUBIC, evaluando su manejo y desempeiio con el packaging
en su mercado respectivo. Con la conclusion que los diferentes disefios de

lograron un resultado 6ptimo y estratégico hacia cada equipo emprendedor.
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Segun Reéategui y Flores (2019) en su tesis de licenciatura, titulada
“Diseno de estrategias de Brand Awareness de las rosquitas de yuca
salada en el distrito de Tarapoto — San Martin, 2018” publicada en la
Universidad Peruana Union, Facultad de Ciencias Empresariales, Perq,
analiza la estrategia del Brand Awareness (conocimiento de marca),
medicién de reconocimiento de una marca hacia los consumidores. Esto
desglosa como las organizaciones estan relacionadas con sus productos,

logrando adquirir reputacion y que la sociedad los recuerde.

Tiene como enfoque mixto porque se utilizaron las técnicas de
encuesta a 267 clientes, y también entrevista al administrador de la
panaderia — pasteleria Sheyla. Se afirma que una marca llega a estar bien
posicionado en su rubro, pero ha de ser necesario considerar que las
empresas al innovar un producto o crear uno nuevo, deben de realizas
otras estrategias para conservar a sus consumidores e incluso obtener

nuevos clientes durante la campafia.

Segun Puente (2019) en su tesis de licenciatura, titulada “Relacion
entre el mensaje publicitario y la notoriedad de la marca Telefonica a
través de la campana “Una Llamada a la Indiferencia”, afho 2016”
publicada en la Universidad de San Martin de Porres, Facultad de Ciencias
de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de Lima, Peru, analiza que la
notoriedad de marca es una variable esencial en la publicidad, ademas es
la mezcla de recordacién y reconocimiento. Algunas empresas peruanas
han buscado la notoriedad a través de campafias con mensajes de
concientizacién que generaron identificacion y también una apreciacion

satisfactoria por parte de los clientes.

Tiene como metodologia un tipo de investigacion aplicativa, de
enfoque cuantitativo, el disefio de la investigacion es no experimental y
tiene de nivel de investigacion descriptiva — correlacional, se utilizo la
técnica de encuesta y como instrumento; el cuestionario. Se contd con una

poblacién de 120 alumnos de décimo ciclo del taller de Publicidad de la
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Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad de
San Martin de Porres y una muestra de 25 estudiantes de la misma
institucion. El 76% de los encuestados estan completamente de acuerdo,
gue todas las marcas deben reconocer los problemas que existan en la
sociedad peruana al realizar sus campafas publicitarias, para obtener una

mayor notoriedad.

Segun Linares y Morillo (2017) en su tesis de licenciatura, titulada
“Nivel de notoriedad de marca y manejo de las estrategias de
comunicacion de marketing de la marca “Centro Médico Galeno
Medical” de la ciudad de Chao, aino 2017”, analiza la presencia de la
notoriedad en la retentiva de las personas a través de la comunicacion de
marca, que es una decision utilizado por las empresas con la finalidad que

sean conocidos sus productos — servicios.

Tiene como metodologia un tipo de investigacién descriptivo de corte
transversal y de enfoque cuantitativo, us6 la técnica de observacion,
entrevista y encuesta, e instrumentos, como el cuestionario y guia de
entrevista. Se consider6 como poblacién a 7,200.00 pacientes y una
muestra de 191 pacientes a encuestar. Con relacion a la notoriedad de
marca, se determiné que el 79% de los encuestados estan satisfechos con
la variable que genera el Centro Médico Galeno Medical. Generando una
gran fortaleza, por su servicio rapido como centro de salud privado, a los
profesionales que trabajan en la instalacion y a la experiencia vivida en el

centro de salud.

Segun Gladys (2003) en su tesis de licenciatura, titulada “El
packaging como vendedor silencioso y factor determinante de la
compra” publicada en la Universidad Abierta Interamericana de Buenos
Aires, Argentina, analiza al packaging como una herramienta competitiva y
lo considera como el verdadero protagonista en la lucha por la conquista y
dominio de los mercados, ademas de encontrarse en una situacion muy
arriesgada por culpa de algunas empresas que siguen sin valorar al

packaging adecuadamente.
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Es un tipo de investigacion analitico, deductivo, estadistico, historico,
comparativo e inductivo, y usé la técnica de encuesta hacia 11 clientes.
Afirma que el disefio de packaging es la esencia para los encuestados al
momento de escoger un producto, incluso de tener un disefio simple y se
determina que si existe un vinculo comunicacional de la marca a sus

consumidores.
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1.2. Bases tedricas

1.2.1. Planteamientos tedricos

1.2.1.1.

La teoria de la comunicacion segun Vilchis

Todo objeto de disefio, arquitectonico, industrial o gréfico, es
interpretable por parte de los receptores porque siempre porta un
mensaje y en consecuencia es parte de un proceso de comunicacion
que de ser ignorado impedira una concepcion clara del disefio. El
disefio también es comunicacion. Esta funcion comunicativa incide en
su capacidad transformadora, pertenece a su capacidad informativa,
tanto de lenguajes visuales como verbales, y se expresa en la relacion

dialogica que se establece entre emisor y receptor. (p.79)

Se entiende que cada agente que se involucra en el proceso
comunicativo, son importantes para entender un mensaje claro, con un
fin especifico. La forma en que el disefio se comunica es muy especial
ya que la expresion no tiene una Unica interpretacion, todas las
personas pueden entender el disefio de una forma diferente, y esta se
rige al tipo de entorno que han tenido y al tipo de calidad de vida que

pueden llevar.

En este sentido, al relacionar con el caso de packaging de
Sublime y la campafia “Vistete con una Sonrisa” emiten un mensaje a
sus clientes que avala la razon de ser de este empaque con la
compafia visual y estética. Dicha frase nunca se presenta en la
golosina chocolatada; sin embargo, el concepto creativo de la "sonrisa"
logra transmitir satisfactoriamente, gracias al conjunto de elementos

gue se utiliza.

No siempre se entiende el mensaje de la marca en las piezas
gréficas, por eso la publicidad lo acompafia para definir el concepto, en
diferentes formas para que los consumidores consumen dicho producto,

con una estrategia mas efectiva.
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1.2.1.2.

Teoria del signo triadico segun Peirce

Un signo o representamen es algo que esta por algun motivo
para alguien o alguna cosa en algun aspecto o capacidad. Se dirige a
alguien, es decir, crea en la mente de esta persona un signo
equivalente o, quiza, un signo mas desarrollado. A este signo que crea
lo denomino interpretante del primer signo. El signo esta por algo, por
su objeto. Esta en lugar de ese objeto no en todos los aspectos si no
solo con referencia a una suerte de idea, que a veces he llamado el

fundamento del representamen. (p.363)

Cada signo que existe en el universo se conecta con la forma en
la que un interpretante lo analiza y entiende, y lo utiliza de una manera
especifica. Peirce menciona que el signo forma por tres elementos:
primero el representamen que es la cualidad o forma que toma el signo;
después se encuentra el interpretante, quien descifra lo que parece el
representamen y al mismo tiempo representa a la misma cosa. Por

ultimo, el objeto que es lo que se refiere el signo.

Se puede relacionar con el disefio de packaging de Sublime de la
siguiente manera: el representamen es la sonrisa que surge tras la
union de los colores azul y plateado, el objeto es la representacion de la
sonrisa tanto en el empague como en la forma de la golosina
chocolatada; vy, el interpretante es quien puede ver la sonrisa de forma

figurativa y relacionarlo con la felicidad.

Una forma de poder entender todo lo que la cadena comunicativa
quiere decir, es que la interpretacion de signos también es una forma de
transmitir un mensaje, porque en él se lleva informacion valiosa para
todos los tipos de receptores que pueda encontrar este signo en

cuestion.
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1.2.2. Disefio de Packaging
Técnica creativa que define caracteristicas visuales a un envase o
recipiente, en la actualidad se le considera como una estrategia publicitaria

porque sirve para captar la interaccion directa producto — consumidor.

Ambrose y Harris (2011), mencionan que: “El disefio de empaque se
puede percibir como un sector de disefio mas despiadado que el de otros,
ya que en ultima instancia tiene que generar ventas y ganar dinero para el
cliente”. (p.24)

Cada una de las caracteristicas y aplicaciones que se le otorgue a
un empague, tiene que ser tomando en consideracion la idea de que debe
ser una promocién directa para el producto en cuestién, debe ser
totalmente atractivo y comercialmente activo dentro del sector del mercado
donde se encuentra; es por ello que su maquetacion es mucho mas
detallada y minuciosa a comparacion de cualquier otra pieza gréfica visual

y estética.

Celeste (2010) afirma lo siguiente:

(...) el disefio del packaging es una suma de: Imagen,
(vemos el producto), mas el Deseo del consumidor,
(sensacion de vacio, transformada en necesidad,
transformada en deseo), mas la Funcion del packaging (con la

cual se satisfacen la necesidad y el deseo). (p.43)

Estos componentes fueron reflejados en la campafia de Sublime,
"Vistete con una Sonrisa”, diseflando un objeto de interaccion para
regalarle a todo su publico objetivo una grata experiencia, junto a un
producto icénico en el tiempo; que dentro de todas las presentaciones que

ha tenido su packaging, ha generado un recuerdo feliz en sus mentes.
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1.2.2.1.

Disefio Gréfico

Area encargada de proyectar conceptos creativos a través de
imégenes en diferentes medios. En la actualidad se ha transformado en
una profesién, donde se puede transmitir mensajes especificos con

elementos visuales y dinamicos.

El disefiar, para Scott (1970) es:

(...) un acto humano fundamental: disehamos toda vez que
hacemos algo por una razon definida. Ello significa que casi todas
nuestras actividades tienen algo de disefio: lavar platos, llevar una
contabilidad o pintar un cuadro. (...) Ciertas acciones son no solo
intencionales, sino que terminan por crear algo nuevo, es decir, son

creadoras. (p.1)

De alguna manera, cada una de las acciones que realizamos, ya
sea para uno mismo o para los demas, tienen un disefio detrds de la
intencion principal y es que la forma en la que se piensan para
ejecutarse ya esta creando algo nuevo que no se encontrara, de la
misma manera, en otro lugar. Una creacién personal es algo totalmente

auténtica y excepcional.

Segun Celeste (2010):

El disefio es entendido como una actividad central que
confiere una ventaja competitiva porque saca a la luz el significado
emocional que los productos y servicios tienen para los

consumidores, y extrae el alto valor de este tipo de conexiones.
(p.26)

En la actualidad, el disefio va adquiriendo mas importancia en la
publicidad, siendo una herramienta que ayuda a comunicar al publico

las ventajas que tiene un producto.
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a Elementos Visuales
Grupo de componentes visibles y creados por formas, medidas,

colores, texturas; al unirse componen una identidad visual.

Para Sanchez (2009):

(...) la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion, concretada en un programa que marca unas normas
de uso para su aplicacién correcta. Sirve para identificar y para
diferenciarse de otras entidades por medio de unas normas de
disefio visual, rigidas en su aplicacion, pero no en su reelaboracion

continua. (p.174)

La fuente tipografica utilizada en el nuevo disefio de Sublime,
“‘Grota Sans Rounded”, fue acoplado con la forma de la sonrisa y
también estd muy relacionado con el logo anterior de Sublime,

manteniendo el color azul.

b Valor en el Disefio
La sociedad ha subestimado durante mucho tiempo el valor en el
disefio gréfico, esta cualidad estd destinada a ser un facilitador que

destaca informacioén o cualidades del producto.

También Talaya (2008) sefiala que: “El disefio produce un valor
adicional en los productos que no puede ser ajeno al departamento de
Marketing. Sirve tanto para diferenciar el producto como para proyectar

una imagen de calidad apropiada”. (p.487)

Se destaca que el disefio es el responsable por la imagen de la
marca, en este caso de Sublime, se mantuvo a través un valor simbdlico
como la sonrisa visualizado en el logo, considerado una estrategia

valiosa.
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1.2.2.2.

Packaging: Empaque, Envolturay Envase
Ciencia que resguarda bienes para su distribucién, venta y
consumo; su elaboracion puede ser de diferentes materiales como el

papel, vidrio, metal, plastico, entre otros.

Santa Maria (2013) lo detalla como: “(...) la diferencia que toda
marca anhela para instalarse en las preferencias del publico. (...)
aparece nitido en el horizonte publicitario como un medio para
conseguir que esa primera impresidon mas que un momento, sea una

cuestion de largo tiempo”. (prr.1)

Es decir, el packaging posee muchos aspectos que puede
diferenciarse del resto y cumple varias funcionalidades, por ejemplo
atraer la atencion del consumidor, satisfacer las necesidades y gustos, y

también, puede conservarse como un objeto de coleccion.

También Brizuela (2014) denomina al packaging como: “(...) un
elemento de persuasion en el momento de la decision de la compra y
aspira a configurar una identificacion con el consumidor al que va
dirigido, sus gustos, sus aspiraciones, sus preferencias culturales, etc.”
(p. 161)

Ademas se convierte en un elemento diferenciador en la
publicidad, como declara Brizuela; el packaging es el representante de
la marca porque es el primer contacto que una persona recibe al

momento de realizar una compra.

Promocion / Atraccion

Herramientas marketeras que persuaden y recuerdan al target
acerca de bienes materiales o inmateriales, de esta forma interviene en
las actitudes y comportamientos del consumidor frente a lo que se le
exhibe un producto u ofrece un servicio. Estos dos términos también

son funcionalidades indispensables del disefio de packaging.
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La atraccion y la promocion tienen definiciones distintas, como el
primero, que sirve para abastecer informaciones de una manera
dinAmica, mientras la promocién se crea promesas, durante la
interaccion de dos o0 mas personas. En la publicidad, estas dos palabras
se han convertido en tareas indispensables en los empaques, logrando
captar la atencion de los consumidores, asi lo menciona Talaya (2008):
‘(...) la importancia del envase como comunicador, diferenciador,

promotor y proyector del producto”. (p.483)

Se debe entender que el objetivo de la promocion y atraccion en
el ambito de la publicidad, es incrementar en ventas, cautivar a
potenciales clientes, pero desde luego siempre se busca posicionar a la

marca.

Una de las marcas mas conocidas en el Peru en el aspecto de la
promocion y atraccion, es Sublime, y es que todas las acciones que ha
realizado frente a sus clientes ha sido totalmente estudiada, tomando en
cuenta que se tiene un gran atributo diferencial: la calidad y sabor del
producto. Una mala promocién hacia este gran producto, podria llegar a

bajarle toda la reputacion ganada durante muchos afios.

Contencion / Proteccion
Accion y efecto que resguarda el contenido de un producto ante
eventos de riesgos o problemas. Esta caracteristica se considera como

una de las funciones principales del packaging.

Lozano (2006) menciona que: “(...) cada nivel debe resguardar

debidamente al producto (...)” (p.280)

Cada uno de estos niveles de resguardo, se basan en los
materiales de los mismos, y como de manera correlativa uno conduce al
otro en nivel de proteccion. Se dividen en primarios, como papeles,
envolturas o vidrios, los cuales protegen directamente al contenido,

después secundarios que complementan externamente los empaques
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1.2.2.3.

primarios. Por ultimo, niveles terciarios que aseguran los productos con

empague del segundo nivel que pueden ser cartones o cajas.

Sublime mantiene siempre la relevancia del material del
empague frente al disefio y estética que pueda tener, no dejando de
lado la conciencia de tener una solucién totalmente funcional para el
cliente y que la estética puesta en el disefio sea coherente con lo que

comunica en su promesa de marca.

Comunicacién
Constante intercambio de mensajes entre dos a mas personas.
En la publicidad, la comunicacién es fundamental porque contribuye al

conocimiento y cercania del consumidor a la marca.

Para Guerrero (2017):

Comunicacion y Publicidad son conceptos que por separado
no podrian concebirse en una misma linea de accion, pero en el
ambito de la mercadotecnia, estan muy relacionados pues la
comunicacién es un proceso necesario para ésta actividad, pues sin
ella no existiria una interaccién con el mercado y no se lograrian los

resultados esperados. (prr.2)

También Talaya (2008) menciona que: “La comunicacién debe
centrarse en informar sobre las ventajas y aplicaciones del nuevo
producto.” (p.407)

Sublime logra mantener una comunicacion directa y enfocada a
través de su campafa “Vistete con una Sonrisa”, a pesar de los afos

sigue incursionando en el dia a dia de manera positiva.

Interaccion
Dimension comunicativa establecida en dialogos, donde se

expresan sentimientos, emociones y pensamientos.

30



FedEx (2009) menciona que:

El packaging forma parte también de la estrategia de
comunicacién que utiliza una empresa para difundir su imagen y
todas las acciones que interactian en la emotividad del consumidor

y su fidelidad ante la marca impresa en él. (p.3)

En el Perl existen empresas que apostaron a una interaccion
mas cercana a los consumidores a través de contenidos creativos y
practicos; detectando necesidades y encontrando pluses peculiares

para sus futuras campanas.

Informacion

Agrupacion de datos encriptados y ordenados que crean un
mensaje, que permite resolver problemas relacionados a un asunto; o la
marca en caso en la publicidad. Esta caracteristica esta presente en el
packaging porque describe su contenido tanto fisicamente, como los

componentes que tiene.

Garcia (2011) explica:

Para gran parte de la poblacién la publicidad se convierte en
la dnica fuente de informacién, sobre la gama de productos que
comercializan las distintas empresas. Esto permite a la audiencia
pasar de un estado de ignorancia, al conocimiento del producto.
(p.131)

En la actualidad, la informacion trabaja de la mano con la
publicidad generando un conocimiento de los objetos materiales e
inmateriales. Constituye el primer paso del proceso de comunicacion, ya
sea si el producto se ve en un anuncio o la persona se encuentra al

frente del objeto o servicio.
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1.2.3. Notoriedad de Marca

1.2.3.1.

También se le conoce como el dominio o conocimiento de marca,
capacidad de retencion en la mente de un target hacia una determinada

marca o producto.

Reategui y Flores (2019) destacan que: “La notoriedad de marca
o 'Brand Awareness' es la primera dimensién del conocimiento de
marca y estd compuesta por el reconocimiento y por el recuerdo de

marca.” (p.29)

Para que una marca pueda llegar al punto de notoriedad debe
ser percibido como una gran marca y el publico siempre tenga la

iniciativa de hablar de ella constantemente.

Bigné (2003) menciona que:

Las medidas de notoriedad de marca evaldan el nivel mas
simple de la respuesta cognoscitiva, (...). A pesar de su simplicidad,
son medidas de gran importancia para cualquier anunciante, ya que
una tasa elevada de notoriedad constituye para la empresa un activo
importante que se logra a lo largo de afos y exige unas inversiones

publicitarias importantes y regulares. (p.104)

Nestlé ha considero en invertir en publicidad para que Sublime
sea mas considerable ante sus consumidores, desde su lanzamiento en
el mercado y en la actualidad, sigue generando recordacion del

producto y la marca.

Recordacion
Es un nivel de memoria donde un cliente distingue varios
aspectos de una marca y gana una alta notoriedad, al momento de

conseguir un producto, bien o servicio.

Para Cubillo (2011): “El recuerdo de la marca implica la
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capacidad de los consumidores para recordar una marca dentro de una

categoria de producto.” (p.38)

Es importante tener en cuenta que se deben realizar diversas
tacticas que permitiran la recordacion del mensaje. Es por ello que
Garza (2018), comenta algunas de las mas conocidas que ayudaran a

estimular una buena recordacion, son:

e Repeticion de un anuncio de radio para recordacion.

e Congruencia en el mensaje publicitario en todos los canales
utilizados.

e Presencia en eventos donde se creen experiencias para el
publico meta.

e Utilizacion de historias para crear empatia y generar
emociones.

e Inclusion de los cinco sentidos para lograr un reconocimiento

multisensorial. (prr.4)

Las personas mantienen recuerdos en sus mentes, incluso de las
diferentes piezas publicitarias que observan, desde un volante de
masajes en una esquina de la avenida Wilson, a un BTL de D’Onofrio
en la carretera de la Panamericana Sur. Y ahora, la campafa de
“Vistete con una Sonrisa” obtuvo una buena acogida en su target, con

sus variadas piezas visuales (spots, afiches, murales, etc).

Reconocimiento

Accion de distinguir una persona, cosa o suceso del resto porque
tiene una caracteristica especial. En la publicidad, se lo denomina como
la facultad de identificar un producto en el PLV, en su mayoria de veces

estos consumidores se convierten en ‘Lovemarks’.

Para Alvarez (2017) el reconocimiento se percibe:

(...) con el hecho de que una persona no necesite ver el
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nombre de nuestra empresa, para saber que un producto, una
publicacion, un slogan, nos pertenece. (...), se trata de que nuestros
clientes y potenciales clientes puedan reconocernos sin que les

digamos directamente que somos nosotros. (prr.1)

Una marca para que pueda llegar al punto del reconocimiento,
primero debe crear conciencia con los consumidores. Estos deben
conocer la marca y su origen antes de salir al mercado. Los mensajes
publicitarios toman un rol importante en los medios de comunicacion

tradicionales y digitales.

Del mismo modo, Bafios y Rodriguez (2012) mencionan que el
reconocimiento es: “(...) también denominado notoriedad, se puede
considerar, en general, como la capacidad de una marca de ser
reconocida como tal y recordada por un numero determinado de
usuarios; es decir, su posibilidad de instalarse, con todos sus

significados (...)" (p.70)

El reconocimiento esta en la comprension de los consumidores,
ademas tiene muchas ventajas frente a la competencia de rubro de un

producto y se considera como la primera opcion.

Top of Mind

Traducido como ‘en la parte superior de la mente’, denominado
como una estrategia de publicidad — marketing, se concentra en cémo
logra generar un buena reputacién, comunicacion, imagen, calidad,

experiencia, emociones y entre otras cualidades.

Los autores Bafos y Rodriguez (2012) mencionan que el top of
mind aparece, cuando una: “(...) marca es la primera que acude a la

mente del usuario al pensar en una categoria de producto dada”. (p.72)

La campafa de publicidad en investigacion, “Vistete con una

Sonrisa”, es una prueba de todo lo que se puede generar con grandes
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1.2.3.2.

acciones positivas para la permanencia del consumidor. Su estabilidad

genera constancia en el consumo de un producto.

Y por ende, Molina y Moran (2013) afadieron:

El concepto de Top of Mind esta estrechamente relacionado
con la recordacion, unida a la preponderancia otorgada a un
producto; muchas veces carece de asociaciones claras, de
contenidos que vayan mas alld de una apetencia intuitiva,
inmotivada. En el caso de las marcas, las vinculaciones con los
atributos y las razones de preferencia se logran cuando se tiene
como base un posicionamiento que consiga empujar un producto
hasta llevarlo a figurar en el nivel top of heart, uno de los objetivos
del branding. (pp.93-94)

El top of mind llega a ser fundamental para ganar clientes
potenciales, obteniendo valoracién hacia la marca por sus aspectos
selectos: la recordacion, la notoriedad, la preferencia, entre otros. Estas
gestiones provocan una aceptacion y distincion a la marca segun su

rubro o giro comercial.

Conocimiento de Marca
También considerado “Brand Awareness” es una investigacion de
mercado que describe la aceptacion de la marca, expresando

conformidad.

Keller (1993) menciona que: “El conocimiento de marca se define
en términos de conciencia de marca e imagen de marca y se
conceptualiza de acuerdo con las caracteristicas y relaciones de las

asociaciones de marca descritas anteriormente.” (p.8)

Es esencial estudiar el target al que se dirige un producto, de lo
contrario, no se cumple todos los objetivos propuestos, lo que crea un

rechazo de los consumidores en el mercado.
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a Percepcién
Concepto que tiene los seres vivos relacionadas a sus acciones
como: la realidad, actividad cotidiana, empleo, etc. Esta conectada con

la estimulacion.

Sperling (2004), indica sobre la percepcion lo siguiente:

Es el acto de interpretacion de un estimulo, recibido por el
cerebro por medio de uno 0 mas mecanismos sensorios. Aunque la
mecanica o la fisiologia que hacen posible la recepcion de los
estimulos son similares en todos los individuos, la interpretacion de

estos estimulos puede facilmente diferir. (p.39)

Se dice que una percepcion también tiene que ver con la
sensacién que genera el estar al contacto de un episodio especifico, 0
de un objeto o persona en particular; sin embargo, el percibir una

sensacion sobre ello es un andlisis mas minucioso.

En el rubro de la publicidad, tener una percepcion de una pieza
grafica, de un material audiovisual o de un elemento estético en
particular es lo que va a generar que ese usuario mantenga en su
mente lo que acaba de ver, de lo contrario serd una imagen pasajera en

su recuerdo.

Sublime nacié con la idea de generar en sus consumidores una
percepcion de alegria y dinamismo, tranquilidad también al sentir la
confianza de consumo de un producto incomparable, y que

inmediatamente al hablar de él sea motivo de felicidad.

b Conciencia
Dimension intelectual donde se percibe a la persona mencionar
un objeto por la marca como un seudonimo, en lugar de su nombre

genérico. En la actualidad, la conciencia de marca ha afectado de
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1.2.3.3.

manera positiva en la publicidad y el marketing, asi lo menciona
Caltabiano (2021):

Cuando una parte considerable de los consumidores tiene un
recuerdo positivo de una marca, esas percepciones pueden ser

aprovechadas en una campafa para estrechar los vinculos.

En cambio, cuando una marca todavia no es muy conocida,
puede que sea necesaria una estrategia para aumentar su

exposicion y destacar sus diferenciales.

Por eso, la conciencia de marca es el punto de partida para
saber como promocionarla ante el mercado. (prr.47-49)

También el disefio grafico puede transmitir una buena conciencia
de marca, al momento de ser apreciado en el packaging, todo

consumidor que lo observe lo adquiera y lo consuma.

Medicion
En la publicidad se considera como un sistema donde se analiza
estadisticas o0 impactos publicitarios, en relacion de los consumidores

con la marca.

En este sentido, Braaten (2020) menciona que la medicién: “(...)
es el proceso de identificar métricas de marca, crear una metodologia y
una cadencia para tomar medidas y luego ajustar su estrategia de
marketing utilizando los conocimientos que recopila a lo largo del

tiempo.” (prr.18)
Todas las empresas tienen un objetivo en comun, medir la

eficacia de sus respectivas marcas, ademas los consumidores deben

recordar y reconocer el producto en el momento de compra o consumo.
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1.3.

a Notoriedad Espontanea
La participacion de encuestados que recuerdan una marca de
manera natural dentro de una categoria de productos, sin importar la

disposicién ni el orden.

b Notoriedad Sugerida
La intervencion de una cierta cantidad de entrevistados que
logran identificar una marca dentro de una extension de linea, esto sirve
para medir el porcentaje de clientes potenciales que reconocen el

producto o la marca.

Definicién de términos béasicos

Atraccion. Estrategia publicitaria utilizada para atraer la atencion de
las personas, ocasionando un aumento en las ventas del producto o
servicio ofrecido. Esta tendencia es usada a través de diferentes técnicas

de comunicacién y negocio. (Elaboracién propia)

Branding. Traducido como ‘marca’. Evolucion de una marca en el
entorno publicitario. Kotler y Keller (2009): “El branding consiste en dotar a
productos y servicios del poder de una marca, y se trata, esencialmente, de

crear diferencias.” (p.275)

BTL (Below The Line). Interaccion marca — consumidor de una
manera creativa, adaptandose en objetos y zonas donde interactian las
personas (ascensores, escaleras, buses, entre otras), comunicando un

mensaje publicitario. (Elaboracion propia)

Comunicacion. Transmision de sefiales a través de codigos entre
un emisor y receptor. En el entorno mercadotécnico existe un nexo
significativo entre la comunicacion y publicidad; al no utilizar una buena
comunicacién, no existiria interaccion con el mercado. (interBLOG; 2017,

prr.2)

Conciencia. ‘Awareness’ en el ambito de la publicidad. Acto de una
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persona que toma conciencia sobre algun acontecimiento en particular.
Garcia (2018): “(...) el significado de Awareness se vincula a la capacidad
del usuario de recordar e identificar una marca 0 varios aspectos
vinculados con ella, siendo su principal objetivo convertirse en la primera

firma en la mente del consumidor.” (prr.3)

Conocimiento. Conjunto de datos relacionado a una informacion.
Majé y Marqués (2001): “El conocimiento se elabora para dar respuesta a

alguna cuestion de nuestro interés (...)" (p.72)

Contencidn. Uno de las principales funciones del packaging, actua
como recipiente para contener una cantidad concreta y controlable del
producto. (Merinero; 1997; p.71)

Design system. Traducido como ‘sistema de disefio’. Herramienta
usada en el disefio gréfico, donde se construye un producto, reflejado a

través del UX Design (Disefio de Experiencia de Usuario). (Elaboracién
propia)

Disefio grafico. Profesion creativa donde se crea y proyecta ideas a
través de imagenes, videos y elementos textuales. En el mundo de la
publicidad ha ganado importancia dia a dia, ya que todo gira en torno a los
simbolos, colores, formas y en general, cada una de estas piezas visuales
logran llamar la atencion del publico e incluso interactian con ellos.

(Elaboracion propia)

Espontaneidad. Expresion natural que refleja diversos sentimientos
y emociones. En el disefio, la espontaneidad surge de repente, ya sea
buscando la idea adecuada e incluso de los errores al momento de disefar.
Valenzuela (2016): “(...) la forma en que proyectamos nuestros disefos es
la forma en que actlian en la sociedad. Si mantenemos la espontaneidad

en la funcion y en la forma, sera mas facil desarrollar disefios originales.”
(prr.6)
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Informacién. Conjunto de datos que forman un mensaje, destino
unilateral. Se entiende que una informacién puede cambiar el estado de
conocimiento de una persona o0 grupo. En el &mbito mercadotécnico, la
informacion es considerada una de los elementos primordiales del
packaging, para que el consumidor conozca la procedencia y elaboracion

del producto adquirido. (Elaboracion propia)

Interaccién. Comunicacion entre varias personas. En el entorno
publicitario, los mercados utilizan este recurso para socializar con sus
consumidores a través de meétodos dinamicas, como el Focus Group.

(Elaboracion propia)

Lovemark. Traducido como ‘Amor a la marca’. Se dice de la
analogia ideal de marca — consumidor que se relaciona con la lealtad y la
preferencia. Un “lovemark” es el concepto que una marca no es suficiente.
Que las marcas estan muertas y los productos son comedias, por lo que
para que un producto tenga éxito, se necesita el amor que viene con las
modas y el respeto que viene con las marcas establecidas. (Merkoski;
2013; p.54)

Marketero. Individuo que se adecua a las estrategias del marketing
digital, haciendo que sus productos y/o servicios logren interactien mejor

con sus consumidores. (Elaboracién propia)

Medicién. Técnica de publicidad, utilizado para evaluar el impacto
de una campafa en la sociedad a través de diferentes programas, como

por ejemplo Google Analytics. (Elaboracién propia)

Notoriedad de marca. Estimulacion del comprador al instante de
recordar una marca. La notoriedad evalla la accesibilidad de la marca en la
memoria de las personas. La notoriedad de marca se puede medir a través

del recuerdo o el reconocimiento de la marca. (Chandon; 2003, p.1)

Packaging. Llamado una ciencia de inclusion de los productos para
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su reparticion, almacenaje y venta. Formalmente, la definicion directa de
packaging es la de un término anglosajon que engloba las técnicas de
embalaje, empaquetado, envoltorio, etiquetado y envase. Por ello hoy en
dia se ha convertido en un poderoso elemento de comunicacion entre la

empresa y el consumidor. (Gomez; 2015; p.11)

Percepcion. Sentimiento que generan los seres vivos hacia

cualquier producto, no puede ser desmentido. (Elaboracion propia)

PLV (Publicidad en el lugar de venta). Estrategia publicitaria
utiizada para generar una mejor posicion a la marca del resto de
productos. Talaya (2008): “Basicamente la PLV esta destinada a campafas
de lanzamiento de nuevos productos, campafas de imagen o refuerzo de

otros medios.” (p.692)

Promocion. Actividad que se utiliza para incrementar ventas. Forma
parte de los 5P’s del marketing mix. Coutinho (2017): “(...) se refiere a la
comunicaciéon con el objetivo especifico de informar, persuadir y recordar

una audiencia objetivo.” (prr.1)

Proteccidon. Impedimento para que un objeto no salga dafiado.
Cumple una funcion muy importante porque los productos se pueden
deteriorar en el transporte o pueden quedar expuestos a la luz y al aire.
(Merinero; 1997; p.71)

Reconocimiento. Intuicibn humana, usado para distinguir cosas o

personas. (Elaboracion propia)

Recordacion. Memoria sobre situaciones pasadas. En el entorno
publicitario, “(...) el recuerdo es la habilidad del consumidor para recordar
una marca en su memoria cuando se le nombra una categoria de producto,
las necesidades que cubre esa categoria u otro tipo de prueba.” (Garcia,
1999; p.355)
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Sugerencia. ldea que se sugiere a través de un conjunto de
alternativas. En la publicidad, es una herramienta de medicion, llamado
notoriedad sugerida. Donde se observa el porcentaje de encuestados que
declaran conocer una marca 0 empresa entre las que se recogen en una

lista que se les muestra o lee. (Bigné; 2003; p.104)

Target. Traducido como ‘publico objetivo’. Son las personas
seleccionadas, a quienes se les dirige una camparia, producto y/o servicio.
Jornet (2018): “(...) es el segmento de la poblacion a la que se dirige la
accion publicitaria y que se define por los perfiles demogréficos,

sociograficas y/o de consumo que lo determinan” (p.140)

Top of mind. Traducido como ‘el primero en mente’. Bigné (2003):
La primera marca o empresa citada por el encuestado cuando se le solicita
gue nombre de forma espontanea las diferentes marcas existentes en el
mercado de una determinada categoria de productos o empresas que
operan en un sector determinado. (p.104)

Valor. Alcance de importancia de un objeto, persona o frase. En el
ambito del disefio, existe un valor adicional en los productos que no puede
ser ajeno al departamento de Marketing. Sirve tanto para diferenciar el
producto como para proyectar una imagen de calidad apropiada. (Talaya;
2008; p.487)

Visualidad. Efecto que produce un conjunto de elementos visuales.
Conformado por puntos, lineas, planos, texturas, colores, formas y mas
elementos basicos; juntos crean contenido visual. EcoTec (s.f.): Cada uno
tiene caracteristicas diferentes, lo que les permite desempefiar funciones

determinadas dentro de la composicion. (p.5)
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2.1

CAPITULO II
METODOLOGIA

Disefio metodolégico

El enfoque de esta investigacion se realiza de caracter cualitativa,
medido en datos informativos sobre el comportamiento de los
consumidores de la marca Sublime a partir de los conceptos del DISENO
DE PACKAGING y NOTORIEDAD DE MARCA.

El disefio es no experimental, se observa el problema tal como se da
en la realidad sin manipular forma deliberada las dos variables, al final se
demuestra que los efectos generados existen o no. De investigacion

transversal, porque se recopila la informacion en un solo plazo.

El tipo de investigacion es aplicativa ya que se busca responder los
problemas y cumplir los objetivos de investigacion. De nivel de
investigacion descriptivo, se explica las caracteristicas de las variables del
DISENO DEL PACKAGING y NOTORIEDAD DE MARCA.

El método de investigacion es analitico, porque se analizara la

realidad experimentada en sus componentes para ser investigadas de

manera centrada e instaurar la relacidon causa — efecto entre las variables.
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2.2

Procedimiento de muestreo

Se usa las siguientes técnicas, primero para estudiar la variable
DISENO DE PACKAGING, se usara la técnica de observacién a toda la

extensiéon de la marca Sublime, realizada en el programa Microsoft Excel.

CUADROS DE OBSERVACION - CHOCOLATE SUBLIME

Chocolate Clasico

Chocolate Blanco

Chocolate Bitter

Chocolate Sonrisa

Chocolate Galleta

Chocolate Extremo

Chocolate Almendras

Bombones Clasico

Bombones Blanco

Bombones Bltter

Tableta Clasico

Tableta AlImendras

Tableta Bitter

Chocolate Carnaval

También se

realizar& entrevistas a

profundidad hacia

especialistas, como profesores de disefio grafico y disefiadores, un total de

tres entrevistas.

El perfil de los entrevistados, son expertos sobre las diferentes

materias relacionadas a las dos variables, como disefio grafico, publicidad,

packaging y notoriedad de marca.

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

PARTICIPANTES

ESPECIALIDAD

Degnnis Villalva

Magister en Publicidad

Karina Céndor

Profesora de Disefo Grafico -
USMP

Nisset Vidalon

Disefladora Grafico de Agencia

NODOS

Para estudiar la variable NOTORIEDAD DE MARCA se usara el
focus group a través de la plataforma Zoom, consistira en reunir entre

ocho y 10 personas, un total de dos grupos de enfoque.
Los participantes de Focus Group seran consumidores de Sublime,

enfocados en diferentes grupos dependiendo de sus edades. (21 — 24
afios, 25 — 28 afios).
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2.3

Cronograma de actividades

ACTIVIDADES

ANO 2021

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

Formulacion del
problema

Formulacioén de los
objetivos

Justificacion de la
investigacion

Seleccioén de variables

Antecedentes
relacionados con la
investigacion

Bases tedricas

Definicion de términos
basicos

Tipificacion de la
investigacion

Procedimiento de
muestreo

Técnicas e
instrumentos de
recoleccion

Levantamiento de
observaciones

Aplicacion de los
instrumentos de
recoleccion

Redaccion final de la
tesis

Sustentacion de la
tesis
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2.4

Aspectos éticos

Esta orientado en la busqueda de la veracidad desde la recoleccion,
presentacion e interpretacion de datos hasta el anuncio de los resultados,
los cuales se efectian con suma nitidez. El aspecto ético se encuentra en

el desarrollo de cada una de las acciones de todas las etapas del proceso.
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3.1

3.2

CAPITULO Il
RESULTADOS Y EXPERIENCIA

Resultados / Cuadro de Observacion
Se realiz6 una exhaustiva observacion a las diferentes
presentaciones de Sublime, mediante cuadros de observacion de

elaboracion propia.

El objetivo de esta dinamica consistié en evaluar el disefio gréfico, el
packaging y la comunicacion que cumple los diferentes packaging de
Sublime disefiados desde el 2018 hasta la actualidad (2021), llegando a

determinar los siguientes resultados:

1. Los diferentes packaging de Sublime conservan la misma
distribucion de elementos visuales, a pesar de tener diferentes
colores que acompafian el color plateado.

Mantienen una relacion con la teoria de la comunicacion de Vilchis.
El mensaje de felicidad logra ser transmitida en sus diferentes

presentaciones.

Resultados / Focus Group
Esta dinamica consta en recopilar los datos que permiten establecer

las caracteristicas que existe en la notoriedad de la marca, junto con el
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3.3

disefio de packaging de Sublime en la campafia de publicidad ‘Vistete con

una Sonrisa’, del afio 2018.

El andlisis y composicién de las preguntas estan planteados desde
una perspectiva técnica a consumidores del producto Sublime, llegando a

establecer las siguientes deducciones:

1. Sublime tiene una mayor notoriedad de marca.

2. Los participantes recuerdan la campafia ‘Vistete con una Sonrisa’ de
Sublime.

3. Sublime se encuentra en la mente de los participantes (top of mind) en
el rubro de golosinas chocolatadas.

4. Asocian Sublime con buenas campafas de publicidad, como packaging
disefiados a lo largo de su trayectoria.

5. La mayoria considero tener una buena presentacion el actual packaging

de Sublime.

Resultados / Entrevistas

Las preguntas fueron ejecutadas a tres especialistas del area de
disefio grafico en ejercicio, profesores y disefiadores que puedan contrastar
las caracteristicas del disefio de packaging y la notoriedad de la marca
Sublime, de la campana de publicidad ‘Vistete con una Sonrisa’, llegando a

implantar las siguientes opiniones:

1. Degnnis Villalva / Magister en Publicidad de Universidad San
Martin de Porres

Menciond que todas las campafias de Sublime lograron transmitir

felicidad y positivismo a los peruanos, pero ‘Vistete con una Sonrisa’

supo distinguirse de una manera diferente, exhibiendo una sonrisa a

través de su packaging.

2. Karina Condor / Profesora de Disefio Grafico de Universidad San

Martin de Porres

Sustentd que en la sociedad actual, los consumidores interacttan
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con los packaging, generando notoriedad hacia la marca. En caso de
Sublime, ya posee una alta notoriedad de marca mas con la campafa

‘Vistete con una Sonrisa’ la supo mantener hasta la actualidad.

Nisset Vidalén / Disefiadora Grafico de Agencia NODOS
Aclaro que ‘Vistete con una Sonrisa’ fue una de las camparfas de
Sublime que mas revolucion6é en la sociedad peruana, en este caso

renovando su packaging transmitiendo un sentimiento positivo.
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CONCLUSIONES

Conclusion relacionada al disefio grafico con la notoriedad de la
marca Sublime en la campafa “Vistete con una Sonrisa”, afio 2018
o Establece que el disefio gréfico apreciado en todos los packagings
de la linea de extensién Sublime conservaron la misma identidad
visual con el antiguo empaque, como: la sonrisa de una forma
subjetiva pero muy dindmica, utilizar los mismos colores
identificativos con tonos mas suaves y por ultimo, utilizar un nueva

tipografia del nombre de marca.

Conclusion relacionada al empaque, envoltura y envase con la
notoriedad de la marca Sublime en la campaia “Vistete con una
Sonrisa”, aino 2018
o Demuestra que el packaging (empaque, envoltura y envase) de
Sublime se pudo utilizar otro material, como por ejemplo el papel
manteca, no solo el hecho de mantener mejor la golosina
chocolatada sino que también genera una buena notoriedad de

marca a los consumidores que crecieron con Sublime.

Conclusion relacionada a la comunicacion con la notoriedad de la
marca Sublime en la campana “Vistete con una Sonrisa”, afio 2018
o Comprueba que la comunicacion generada en el spot “Vistete con
una Sonrisa” a través del packaging de Sublime obtuvo una buena
imagen, porque este packaging fue creado para generar sonrisas en
momentos dificiles del dia a dia, utilizado mas en las redes sociales

desde el lanzamiento de la campafa.

Conclusion general relacionada al disefio de packaging con la
notoriedad de la marca Sublime en la campafa “Vistete con una
Sonrisa”, aino 2018
o Tras finalizar la investigacion a través de los diferentes instrumentos
de recoleccion, se determina que el empaque Sublime ya tiene una
buena reputacion ganada, a pesar de renovar su imagen.
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ANEXOS



ANEXO N° 1 — CUADROS DE OBSERVACION

FICHA N° 1
MARCA Sublime
PRODUCTO Chocolate Sublime Clasico

CLASICO

CHOCOLATE CON LECHE CON MANI

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto
v v v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencién Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v




Observacion:

Se observa una division de colores mas equilibrada entre el azul y plateado que
en su anterior presentacion, donde predominaba el color plata. El disefio de
packaging esté inspirado en una sonrisa. En esta presentacion no se visualizan
los octégonos, por tener una cara frontal con un area menor a 50 cm?, segun el

Manual de Advertencias Publicitarias.

Con relacion a la teoria de la comunicacion de Luz del Carmen Vilchis, se
precisa que el disefio también es comunicacion porque contiene un mensaje.
Entonces, se entiende que el concepto de la sonrisa en esta presentacion logra
transmitir un mensaje positivo a sus consumidores, para el disfrute de una

golosina chocolatada Sublime, donde quieras y cuando quieras.



FICHA N° 2

MARCA Sublime

PRODUCTO Chocolate Sublime Blanco

SUBLIME

peso BLANCO

Neto 40 g CHOCOLATE BLANCO CON MANI

\

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto
v v v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v




Observacion:

En esta presentacion, se observa que el nombre del logo Sublime se mantiene
de color azul. El disefio esta dividido entre el color plata y blanco, el ultimo es el
gue predomina en el empaque, siendo una golosina de chocolate blanco. En el
fondo blanco, la informacién del producto es de color azul, respetando asi los

colores corporativos de la marca Sublime.

De acuerdo a la teoria de comunicaciéon de Vilchis, el disefio de esta

presentacion también logra transmitir un mensaje positivo a sus consumidores.



FICHA N° 3

MARCA Sublime

PRODUCTO Chocolate Sublime Bitter

BITTER

CHOCOLATE BITTER CON MANI

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto
v v v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v




Observacion:

El logo Sublime se mantiene de color azul. El disefio esta dividido entre el color
plata y marron, este ultimo es el color representativo del contenido, siendo
golosina de chocolate bitter (amargo). En el fondo marrén, la informacion del
producto es de color blanco, creando asi un contraste positivo entre ambos

colores.

Relacionando con la teoria de comunicacion de Vilchis, este empaque cumple

en transmitir un mensaje positivo a través de la sonrisa.



FICHA N° 4

MARCA Sublime

PRODUCTO Chocolate Sublime Sonrisa

SONRISA
Pes0 CHOCOLATE CON LECHE CON MANI
Neto 409 Cortrrse greio vegetd

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto
v v v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencién Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v




Observacion:

Esta presentacion es muy similar a Sublime Clasico (FICHA N° 1), ocasionando
una confusién visual entre ambas presentaciones. Tiene al lado derecho

inferior la informacion sobre las calorias que tiene la golosina.

Mantiene una relacién con la teoria de la comunicacién de Vilchis con la

imagen de la sonrisa, aparte de verse la palabra ‘Sonrisa’ en el packaging.



FICHA N° 5

MARCA Sublime

PRODUCTO Chocolate Sublime Galleta

GALLETA

Neto CHOCOLATE CON LECHE CON MANI
289 Y GALLETA SABOR VAINILLA

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencién Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v




Observacion:

Se observa que esta presentacion tiene un disefio diferente, el logo de Sublime
se encuentra al lado izquierdo y en el derecho se ve el producto. El disefio esta
dividido entre el color plata y rojo. La informacion sobre el producto esta de
color blanco vy, al igual que ‘Sublime’, este también se encuentra al lado
izquierdo. En comparacion con los demas empaques, pierde el dinamismo de

la sonrisa.

El disefio de esta presentacion también logra transmitir un mensaje sobre el
positivismo a sus consumidores. De acuerdo con la teoria de comunicacion de
Vilchis, y a pesar de no conservar el mismo disefio de la sonrisa, se traté de

usar la misma estética y el mensaje de la felicidad.



FICHA N° 6

MARCA Sublime

PRODUCTO Chocolate Sublime Extremo

a SUBL

!
.

"

EXTREMO

CROCOLATE COM LECHE TOM MAN|

';Pc.-w Bl Vi
uts 55 g T
L 7,._‘:

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencién Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v v




Observacion:

Este producto a pesar de llamarse ‘Extremo’ coincide el color azul de fondo del
Sublime Clasico (FICHA N° 1) y Sublime Sonrisa (FICHA N° 4). Estan
presentes los octdgonos en el lado superior derecho. Tiene al lado derecho
inferior la informacion sobre las calorias que tiene la golosina. Pierde el

dinamismo de la sonrisa.

Relacionando con la teoria de comunicacion de Vilchis, este empaque cumple
en transmitir un mensaje positivo a través de la sonrisa, y a pesar de no
conservar el mismo disefio de la sonrisa, se traté de usar la misma estética y el

mensaje de la felicidad.



FICHA N° 7
MARCA Sublime
PRODUCTO Chocolate Sublime Almendras

ALMENDRAS

OROCOUATT CON LEOR COM ALMDNORAS

il e s e

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccion
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual

llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante

Cualidades

Advertencias

v

v

v




Observacion:

El disefio de esta presentacion esta dividido entre el color plata y morado. En el
lado derecho inferior se visualiza el producto. La palabra ‘Almendras’ esta muy
separada del logo Sublime y la informacion de la golosina de chocolate. Estan
presentes los octdégonos en el lado superior derecho. Tiene al lado derecho
inferior, la informacién sobre las calorias que tiene la golosina. Pierde el

dinamismo de la sonrisa.

El disefio de esta presentacion también logra transmitir un mensaje sobre el
positivismo a sus consumidores, de acuerdo a la teoria de comunicacion de
Vilchis. Se considera que se logré6 mantener la misma estética y el mensaje de

la felicidad.



FICHA N° 8

MARCA Sublime

PRODUCTO Bombones Sublime Clasico

?

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto
v v v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v v




Observacion:

El disefio de esta presentacion es similar a la presentacion de Sublime Clasico
(plata y azul), con la diferencia que en el indicador en lugar de ‘Clasica’, esta
‘Bombones’. Se puede visualizar el producto en el medio del empaque. Estan
presentes los octdgonos e informacion del producto. Por dltimo, se pierde el

dinamismo de la sonrisa.

Con relacion a la teoria de la comunicacion de Vilchis, esta presentacion
contiene un mensaje: logra transmitir un concepto positivo a sus consumidores
a través de la sonrisa, a pesar de que los bombones se encuentren en medio

del disefio.



FICHA N° 9

MARCA Sublime

PRODUCTO Bombones Sublime Blanco

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto
v v v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v v




Observacion:

El disefio de esta presentacion es similar a la presentacion de Sublime Blanco
(plata y blanco) con la diferencia que en el indicador en lugar de ‘Blanco’, esta
‘Bombones’. Se puede visualizar el producto en el medio del empaque. Estan
presentes los octdgonos e informacion del producto. Por ultimo, se pierde el

dinamismo de la sonrisa.

Relacionando con la teoria de comunicaciéon de Vilchis, este empaque cumple
en transmitir un mensaje positivo a través de la sonrisa, aunque no conserve el
mismo disefio de la sonrisa por la imagen de los bombones. Se mantuvo la

misma estética y el mensaje de la felicidad.



FICHA N° 10
MARCA Sublime
PRODUCTO Bombones Sublime Bltter

i s G

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto
v v v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v v




Observacion:

El disefio de esta presentacion es similar a la presentaciéon de Sublime Bitter
(plata y marrén), con la diferencia que en el indicador en lugar de ‘Bitter’ esta
‘Bombones’. Se puede visualizar el producto en el medio del empaque. Estan
presentes los octdgonos e informacion del producto. Por ultimo, se pierde el

dinamismo de la sonrisa.

El disefio de esta presentacion logré transmitir un mensaje sobre la felicidad a
sus consumidores, de acuerdo a la teoria de comunicacién de Vilchis. Aunque
no conserve el mismo disefo de la sonrisa por la imagen de los bombones, se

mantuvo la misma estética y el mensaje de la felicidad.



FICHA N° 11

MARCA Sublime

PRODUCTO Tableta Sublime Cléasico

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto

v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v v




Observacion:

El disefio de empaque trata de conservar una estética similar a las anteriores
presentaciones. Se visualiza el producto en medio del packaging. Encima se
encuentra el logo ‘Sublime’. El indicador ‘Clasico’ se encuentra en un fondo
azul de tonalidad mas clara. Estan presentes los octégonos e informacion del

producto. Se pierde el dinamismo de la sonrisa.

Con relacion a la teoria de la comunicacion de Vilchis, esta presentacion
contiene un mensaje. Logra transmitir un concepto positivo a sus consumidores

a través de la sonrisa.



FICHA N° 12

MARCA Sublime

PRODUCTO Tableta Sublime Almendras

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto

v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v v




Observacion:

Se visualiza el producto en el medio del packaging, encima se encuentra el
logo ‘Sublime’. El indicador ‘Almendras’ se encuentra en un fondo morado.
Estdn presentes los octégonos e informacion del producto. Se pierde el

dinamismo de la sonrisa.

El disefio de esta presentacion logré transmitir un mensaje sobre la felicidad a
sus consumidores, de acuerdo a la teoria de comunicacion de Vilchis y se

mantuvo la misma estética con el mensaje de la felicidad.



FICHA N° 13

MARCA Sublime

PRODUCTO Tableta Sublime Bitter

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto

v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccién
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v v




Observacion:

Se visualiza el producto en el medio del packaging, encima se encuentra el
logo ‘Sublime’. El indicador ‘Bitter se encuentra en un fondo marrén. Estan
presentes los octdgonos e informacién del producto. Se pierde el dinamismo de
la sonrisa.

Relacionando con la teoria de comunicacion de Vilchis, este empaque cumple
en transmitir un mensaje positivo a través de la sonrisa; conservando asi la

misma estética con el mensaje de la felicidad.



FICHA N° 14

MARCA Sublime

PRODUCTO Chocolate Sublime Carnaval

DISENO DE PACKAGING

CATEGORIA 1: DISENO GRAFICO

SUBCATEGORIA 1.1: ELEMENTOS VISUALES

Color Tipografia Forma
v v v
SUBCATEGORIA 1.2: VALOR EN EL DISENO
Estética Conciencia Respeto

v v

CATEGORIA 2: PACKAGING

SUBCATEGORIA 2.1: PROMOCION / ATRACCION

Promocion Atraccion
v
SUBCATEGORIA 2.2: CONTENCION / PROTECCION
Contencion Proteccion
v v

CATEGORIA 3: COMUNICACION

SUBCATEGORIA 3.1: INTERACCION

Textual llustracion

v

SUBCATEGORIA 3.2: INFORMACION

Datos de Fabricante Cualidades Advertencias

v v




Observacion:

En esta presentacion realizada en el afio 2021, se puede observar diferentes
imagenes de festividad en un fondo degradado de plateado y amarillo. El logo
de Sublime se encuentra ligeramente movido al lado izquierdo y reducido, con

la intencién de exponer mejor los iconos a su alrededor.

De acuerdo a la teoria de comunicacion de Vilchis, el disefio de esta
presentacion logra transmitir un mensaje positivo con los iconos de festividad,
ya que los carnavales transmiten felicidad, aparte del disefio de la sonrisa del
packaging.



ANEXO N° 2 - FOCUS GROUP

No° 001
GRUPO 21 — 24 afios
FECHA 06 /03/ 2021

PLATAFORMA Zoom

La primera sesion se realizé con 6 participantes (3 mujeres y 3 hombres), que
se encuentran entre los 21 a 24 afos, estudiantes de 9no y 10mo ciclo de la
carrera de Ciencias de la Comunicacion, de la universidad de San Martin de
Porres y, por ultimo, todos consumen chocolates. El objetivo tiene como fin
recopilar los datos que permiten establecer la relacion que existe entre el
disefio de packaging y la notoriedad de la marca Sublime en la campafa

‘Vistete con una Sonrisa’.

PARTICIPANTE N° 1 Modnica Maldonado (21 afios)
PARTICIPANTE N° 2 Bryan Aragon (21 afios)
PARTICIPANTE N° 3 Mariana Ortiz (21 afos)
PARTICIPANTE N° 4 Leslie Cotrina (21 afios)
PARTICIPANTE N° 5 Roberto Benavides (21 afos)
PARTICIPANTE N° 6 Gian Samaniego (24 afos)
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Participante 4: Leslie Cotrina

Participante 2: Bryan Aragén Moderador: Amir Rahimi Participante 5: Roberto Benavides

=S SUBLIME

R d

Participante 3: Mariana Ortiz Participante 6: Gian Samaniego

Disefio: Elaboraciéon Propia




Preguntas:

NUMERO DE PREGUNTA

001

TIPO DE PREGUNTA

Espontanea

¢, Cual es la primera marca que les viene a la cabeza, cuando menciono

‘chocolate’?
PARTICI}PANTE N° 1 PARTICIPANTE N° 2 PARTICIPANTE N° 3
(MONICA) (BRYAN) (MARIANA)
Ya, También

PARTICIPANTE N° 4
(LESLIE)

PARTICIPANTE N° 5
(ROBERTO)

A mi, m:m y

Princesa

PARTICIPANTE N° 6
(GIAN)

También

Reese’s

Observacion:

La respuesta de esta pregunta espontanea se considerd de unanimidad,
porque 5 de los 6 participantes mencionaron a Sublime como la primera marca

de ‘chocolate’ que le viene a la cabeza, apreciado como una marca ‘top of

mind’.

A pesar que la participante 4 (Leslie Cotrina) ademas que mencionar a

Sublime, también menciono la marca de chocolate Princesa. Siendo esas dos

marcas lo que le vino a la cabeza, al realizarse la pregunta.

El participante 6 (Gian Samaniego) lo primero que se le vino a la cabeza fue

una marca extranjera: Reese’s, menciona que es el chocolate que mas

consume.




NUMERO DE PREGUNTA

002

TIPO DE PREGUNTA

Espontanea

¢, Con qué frecuencia lo consumen? ¢ En qué momento consumen un

chocolate?
PARTICI,PANTE N° 1 PARTICIPANTE N° 2 PARTICIPANTE N° 3
(MONICA) (BRYAN) (MARIANA)

De vez en cuando. Al
menos sera dos veces
al mes

Es en la tarde, noche

No soy de comprar
mucho chocolate, la
verdad. Antes de la
pandemia, comia de
tres a cuatro veces al
mes
Consumo mas
chocolate en épocas de
parciales, ahi como
bastante chocolate. Mas
que todo, chocolates
amargos que me
mantienen activay en
mi caso, me ayudan a
no dormir para estudiar

Si, ultimamente he
estado consumiendo
alrededor de una o dos
veces por semana

En tiempo de ocio, con
amigos

PARTICIPANTE N° 4
(LESLIE)

PARTICIPANTE N° 5
(ROBERTO)

PARTICIPANTE N° 6
(GIAN)

En mi caso, suelo
consumirlo entre una o
dos veces al mes

No depende de mi
estado de animo.
Cuando se me
provoca, lo compro

En mi caso es un poco
asi entre dos o tres
veces al mes

Cuando me antoja
comer chocolate, para
darme un gusto me
compro el Sublime de
2.50 soles (Sublime
Extremo). Por eso
consumo poco el
chocolate

También mas o menos
una vez a la semana

Tengo dos momentos.
Uno de ocio, cuando
veo peliculas o juego. El
otro momento es
cuando tengo ansiedad,
estoy editando o
escribiendo algo

Observacion:

Cada participante mencion6 que consume chocolate en diferentes momentos, 4
de los 6 participantes lo consumen por mes entre dos a cuatro veces. Los otros
dos participantes lo consumen de una a dos por semana. Aunque con la

aparicion de la pandemia (COVID-19) han cambiado la frecuencia de consumo



de chocolates, como el participante 2 (Bryan Aragén) que en la actualidad
consume un poco la golosina chocolatada.

También 4 de 6, mencionaron que les gusta consumir chocolates en momentos
de relajo, sin necesidad de tener algun incentivo, cuando van a la tienda al ver

el producto lo compran y lo consumen.

NUMERO DE PREGUNTA 003

TIPO DE PREGUNTA

Espontanea

¢,Cuales son las marcas de chocolates que recuerdan, aparte del que me

mencionaron?

PARTICIPANTE N° 1
(MONICA)

PARTICIPANTE N° 3
(MARIANA)

PARTICIPANTE N° 2
(BRYAN)

Princesa y Hershey's

Milky de la Ibérica,
Princesa. Junto con
Sublime, esas son las
tres marcas que
siempre me vienen a la

Seria Sublime y
Princesa. También
Triangulo de D’Onofrio

cabeza
PARTICIPANTE N° 4 PARTICIPANTE N° 6 PARTICIPANTE N° 5
(LESLIE) (GIAN) (ROBERTO)

Kit kat y Snickers

Sublime. También
Princesa, Kit Kat y
Cacaosuyo

Aparte de Sublime,
seria Triangulo,
Princesa y Sorrento

Observacion:

A pesar que en la pregunta 1 (¢Cuél es la primera marca que les viene a la
cabeza, cuando menciono ‘chocolate’?) la mayoria mencioné la marca Sublime,
4 de los 6 participantes lo volvieron a mencionar, acompafiado de otras marcas
de chocolates. Una vez mas confirmado que Sublime tiene una alta notoriedad
de marca, también lo llega acompafiar Princesa, porque 5 de los 6 participantes

mencionaron como otras de las marcas de chocolates que recuerdan.



NUMERO DE PREGUNTA

004

TIPO DE PREGUNTA

Espontanea

¢, Cudles son los empaques de chocolates que mas les gustan?

PARTICIPANTE N° 3
(MARIANA)

PARTICIPANTE N° 1
(MONICA)

PARTICIPANTE N° 2
(BRYAN)

sEEESIellingls, porque
cambian totalmente su
disefio en forma de una
sonrisa. Ahora se ve
muy alegre, yo veo el
empague y me saca

una sonrisa

También me gusta
SR, por la sonrisa,
pero hay otro disefio
gque me gusto de
Sublime, cuando su
disefio era algo retro.
También me gusta el
empaque de Kit kat.
Mas que todo los que
tienen disefios

A mi me gusta el disefio
de Princesa, siempre
me ha gustado porque a
diferencia de los otros
chocolates, este es mas
largo. Su disefo lo veo
algo elegante

navidenos
PARTICIPANTE N° 4 PARTICIPANTE N° 5 PARTICIPANTE N° 6
(LESLIE) (ROBERTO) (GIAN)

A mi me gusta el de
Hershey's y el de
SublimefiIge!
campafia que hicieron
de la sonrisa

Me gusta el Hershey’s.
De manera personal, lo
relaciono con una
pelicula de mi infancia.
Y a nivel de disefio me
gusta Princesa, porque
en sus presentaciones
siempre muestra
elegancia

El de Kinder Sorpresa,
un chocolate en forma
de huevo. Me trae
nostalgia tanto el
disefio, como el juguete
del contenido

Observacion:

En esta dltima pregunta de tipo espontanea se observa que 3 de los 6

participantes, les gusta el empaque de Sublime. Aunque para la participante 1

(Ménica Maldonado) le gusto mas el anterior empaque de Sublime, tenia un

disefio retro y también le gusto su envoltura de papel manteca. Para las otras 2

participantes (Mariana y Leslie) les gusta el actual empaque sonriente de

Sublime.




NUMERO DE PREGUNTA

005

TIPO DE PREGUNTA

Sugerida

¢, Del actual empaque de Sublime que les gusta mas?
(Forma / Estructura / Color / Imagen / [IfSEIEUE / Informacion / Otro)

PARTICIPANTE N° 1
(MONICA)

PARTICIPANTE N° 2
(BRYAN)

PARTICIPANTE N° 3
(MARIANA)

Me gusta la [ lE0E,
porque no es
escandaloso y se
adapta todos sus
elementos en el
empaque, lo puedo
visualizar bien

A pesar que haya
cambiado, siga
manteniendo sus
colores. La idea de la
felicidad y el chocolate,
juega bien. Y la
esta muy

bien, me gusta

Que le hayan puesto un
nuevo azul, ha
cambiado muchisimo y
a mi la verdad me
encanta que compartan
el plateado con el azul.
El jugar el logo con la
sonrisa ayuda

muchisimo
PARTICIPANTE N° 4 PARTICIPANTE N° 6 PARTICIPANTE N° 5
(LESLIE) (GIAN) (ROBERTO)

Me gusta como
combinan el plateado y
el nuevo azul, logra
diferenciarse del
empaque anterior. Hay
mas armonia, mas
movimiento

Lo que mas resalta para
mi es la [ERIEGE,
acerca de las puntas
esta muy bien
trabajado, y como lo
han encajado en una
forma de sonrisa, mas
conlaf’

Yo soy fan de lo
minimalista, Sublime
no busca muchas cosas
en su etiqueta. La
ubicacion de los
elementos esta bien

Observacion:

Para este grupo de participantes, 5 de 6 mencionaron que les gusta la
estructura del empaque de Sublime, como se distribuye los elementos visuales
de manera equilibrada junto con el disefio de la sonrisa. También los

participantes destacan los colores (Azul y Plateado) y la tipografia (“Grota Sans

Rounded”).




NUMERO DE PREGUNTA 006

TIPO DE PREGUNTA Sugerida

¢, Hay algo que cambiarian del actual empaque de Sublime?
(Forma / Estructura / Color / Imagen / [IfSEIEUE / Informacion / Otro)

PARTICIPANTE N° 3 PARTICIPANTE N° 6 PARTICIPANTE N° 1

(MARIANA) (GIAN) (MONICA)
Yo creo que por ahora Creo que no le Yo no le cambiaria
esta funcionando muy cambiaria nada. Solo nada, porque este
bien ese empaque. Me | quitaria el Nestlé, pero | disefio esta relacionado
gustaria que vuelva a no se puede con el concepto de la
lanzar la campafia campafa

donde se podia
compartir el chocolate
con tu amigo
(“Comparte una
Sonrisa”, ano 2015)

PARTICIPANTE N°4 | PARTICIPANTEN°5 | PARTICIPANTE N° 2
(LESLIE) (ROBERTO) (BRYAN)

Antes Sublime tenia un Yo también estoy de Yo veo que el empaque
patron de colores en acuerdo en no cambiar | encaja con el concepto,
la parte de atras de su | nada, pero funcionaria | y creo que ahorano le
empague, creo que si lanzan la campafia de cambiaria nada
deberia poner el mismo | “Comparte una Sonrisa”
patrén al actual
empaque, para que
transmita mas alegria

Observacion:
Se observa que el actual empaque de Sublime para este grupo de participantes

ha sido recibido positivamente, que incluso 5 de los 6 participantes mencionan

gue no le cambiarian nada al disefio gréafico del packaging.



N° 002
GRUPO 25 — 28 afos
FECHA 14 /03 /2021

PLATAFORMA Zoom

La segunda sesion se realizé con 6 participantes (4 mujeres y 2 hombres), que

se encuentran entre los 25 a 28 afos, egresados de la carrera de Ciencias de

la Comunicacion de diferentes universidades, trabajan y, por dltimo, todos

consumen chocolates. El objetivo tiene como fin recopilar los datos que

permiten establecer la relacion que existe entre el disefio de packaging y la

notoriedad de la marca Sublime en la campafa ‘Vistete con una Sonrisa’.

PARTICIPANTE N° 1

Eva Javel (25 afios)

PARTICIPANTE N° 2

Carlos Tantalean (26 afos)

PARTICIPANTE N° 3

Maria del Pilar Morales (26 afios)

PARTICIPANTE N° 4

Zarela Mufioz (26 afnos)

PARTICIPANTE N° 5

Olencka Ninaquispe (26 anos)

PARTICIPANTE N° 6

Ivan Tafur (28 afios)

Participante 3: Maria Morales

Participante 6: Ivan Tafur

Disefio: Elaboracion Propia




Preguntas:

NUMERO DE PREGUNTA

001

TIPO DE PREGUNTA

Espontanea

¢, Cual es la primera marca que les viene a la cabeza, cuando menciono

‘chocolate’?
PARTICIPANTE N° 1 PARTICIPANTE N° 2 PARTICIPANTE N° 3
(EVA) (CARLOS) (MARIA DEL PILAR)
También, , porque lo ves

en todas partes

PARTICIPANTE N° 4

PARTICIPANTE N° 5

(ZARELA) (OLENCKA)
Igual, SIS Si, también

PARTICIPANTE N° 6
(IVAN)

Observacion:

La respuesta de esta pregunta espontanea se considerd de unanimidad,
porque todos los participantes mencionaron a Sublime como la primera marca

de ‘chocolate’ que le viene a la cabeza, apreciado como una marca ‘top of

mind’.

A pesar que cada participante decia su respuesta uno por uno, se observo al
momento de contestar la pregunta, seguridad y rapidez. Ninguno se puso a
pensar ni mucho menos a repetir la respuesta. Incluso la participante 3 (Maria

Morales) justificO su respuesta, que la marca Sublime lo ve en todas partes,

como en afiches, spots, paneles, etc.




NUMERO DE PREGUNTA

002

TIPO DE PREGUNTA

Espontanea

¢, Con qué frecuencia lo consumen? ¢ En qué momento consumen un

chocolate?
PARTICIPANTE N° 6 PARTICIPANTE N° 5 PARTICIPANTE N° 4
(IVAN) (OLENCKA) (ZARELA)

Si consumo chocolate.
Con mucha frecuencia

Yo lo consumo en las
tardes y noches

Para ser sincera de un
tiempo para aca, estoy
consumiendo
chocolates una vez al
mes
Yo lo consumo en
insumo de algun postre

A mi, unavez ala
semana siempre se me
antoja un chocolate

Me gusta consumirlo en
los frapuchinos.
Después del almuerzo
como chocolate

PARTICIPANTE N° 3
(MARIA DEL PILAR)

PARTICIPANTE N° 2
(CARLOS)

PARTICIPANTE N° 1
(EVA)

Casi igual que Zarela
(P4), pero creo yo
demasiado

Usualmente en la tarde
y noche, para seguir
trabajando

En mi caso, también
consumo mucho
chocolate

Ahora por el verano,
como chocolate o
también tomo
chocolatada, en las
tardes

Seria una cada tres
meses, no soy de
consumir mucho

chocolate

Al igual que Maria del
Pilar (P3), para
mantenerme despierta
en mis trabajos

Observacion:

Hay 4 participantes que consumen chocolate en mayor frecuencia, a pesar de
la pandemia ellos siguen consumiendo las golosinas chocolatadas. Y las otras
2 participantes, consumen en diferentes tiempos.

La mayoria lo consume durante la tarde, después del almuerzo y en la noche

como acompaﬁante.



NUMERO DE PREGUNTA

003

TIPO DE PREGUNTA

Espontanea

¢, Cudles son las marcas de chocolates que recuerdan, aparte del que me

mencionaron?

PARTICIPANTE N° 2
(CARLOS)

PARTICIPANTE N° 4
(ZARELA)

PARTICIPANTE N° 3
(MARIA DEL PILAR)

Tridngulo, las de
D’Onofrio. También

Princesa

Me gusta el Milky de la
Ibérica

Winter's
PARTICIPANTE N° 5 PARTICIPANTE N° 1 PARTICIPANTE N° 6
(OLENCKA) (EVA) (IVAN)

Yo pienso en Princesa,
Winter's y la Ibérica

Ademas de Sublime,
Toblerones y Fondy de
la Ibérica

Tridngulo y Princesa

Observacion:

Las marcas mas mencionadas en esta pregunta fueron: Princesa y la Ibérica,

teniendo en cuenta que Sublime fue la primera marca que les vino a la cabeza

de los 6 participantes, en la primera pregunta de este Focus Group.




NUMERO DE PREGUNTA

004

TIPO DE PREGUNTA

Espontanea

¢, Cudles son los empaques de chocolates que mas les gustan?

PARTICIPANTE N° 5

PARTICIPANTE N° 2

PARTICIPANTE N° 1

(OLENCKA) (CARLOS) (EVA)
Me acuerdo que Me gusta los empaques Me gusta muchos el
saco una de Hershey’s, son empaque de

edicion de Navidad, me
gusto el disefio de ese
empaque. También de
los empaques grandes
de bombones de la
Ibérica, me gustan por
son coloridos

variados

Toblerones, esta en una
caja triangular

PARTICIPANTE N° 3

PARTICIPANTE N° 6

PARTICIPANTE N° 4

(MARIA DEL PILAR) (IVAN) (ZARELA)
En mi caso, el Milky de Me gusta el empaque | Igual que Maria del Pilar
la Ibérica me gusta de Princesa (P3), el con la

mucho. También me
gusta el Toblerones, y el
ensu
presentacion de papel
manteca

presentacion de papel
manteca, ese me gusto
mucho

Observacion:

En esta dltima pregunta de tipo espontanea se observa que 3 de los 6
participantes, les gusta el empaque de Sublime. Aunque para las participantes
(Maria Morales y Zarela Mufioz) les gusto el anterior empaque de Sublime

Clasico envuelto en papel manteca.



NUMERO DE PREGUNTA

005

TIPO DE PREGUNTA

Sugerida

¢, Del actual empaque de Sublime que les gusta mas?
(Forma / Estructura / Color / Imagen / [IfSEIEUE / Informacion / Otro)

PARTICIPANTE N° 1
(EVA)

PARTICIPANTE N° 5
(OLENCKA)

PARTICIPANTE N° 3
(MARIA DEL PILAR)

La verdad, no me gusta
el empaque sobre el
material. El disefio lo

veo muy ruidoso, igual

los colores que
utilizaron. Solamente
salvaria el plateado

Bueno, yo puedo
rescatar que la
me parece
amigable, no llega a ser
formal, pero tampoco
comica. Con la linea
sonriente que se
encuentra debajo de
Sublime, logra
diferenciarse

A mi tampoco me gusta
el empaque, parece que

es sUper resbaladizo.
También salvaria el
plateado, la
combinacion de ese
color con el nuevo azul
de Sublime se ve muy
lindo, pero creo que los
peruanos tienen un
mayor enganche por la
anterior presentacion de

Sublime
PARTICIPANTE N° 2 PARTICIPANTE N° 4 PARTICIPANTE N° 6
(CARLOS) (ZARELA) (IVAN)

Me gusta el empaque
en la textura, creo que
no es el plateado
comun que siempre
usaban en sus
anteriores
presentaciones. No me
gusta el nuevo azul que
se uso para la nueva
presentacion, podria ser

mas opaco

El empaque si me llama
la atencion, pero me
hubiera gustado que el
material hubiera sido
distinto

Me ha gustado mucho
el manejo del disefio
de Sublime Clasico,
todos sus elementos
estan muy bien
distribuidos

Observacion:

La mayoria de participantes no le ha gustado el actual empaque de Sublime, lo
clasifican con un disefio muy ruidoso (exceso de contraste) y lo Unico que

rescatan 3 de los 6 participantes, es el nuevo color plateado (uno de los colores

principales de Sublime).



NUMERO DE PREGUNTA

006

TIPO DE PREGUNTA

Sugerida

¢, Hay algo que cambiarian del actual empaque de Sublime?
(Forma / Estructura / Color / Imagen / [IfSEIEUE / Informacion / Otro)

PARTICIPANTE N° 5
(OLENCKA)

PARTICIPANTE N° 2
(CARLOS)

PARTICIPANTE N° 4
(ZARELA)

Me gustaria cambiar los
colores que pueden
tener un buen contraste,
pero yo no los relaciono
a mi nifiez. Sé que la
marca tiene que
renovar. También me
gustaria ver un disefio
de fondo en el

Bueno, me gustaria que
cambiara la [[YLIEUE,
gue se vea mas grande.
Igual que Olencka (P5)
asocio mas a Sublime
COmo Se veia en mi
nifnez, que el actual

Yo también opino que
se tiene que cambiar la
ERIEE, el actual se
ve comun y lo deberian
cambiar o girar un poco

mas

empaque
PARTICIPANTEN®1 | PARTICIPANTEN°6 | PARTICIPANTE N°3
(EVA) (IVAN) (MARIA DEL PILAR)

Ademas de los colores
gue son frios, podria
también cambiar el
material, como de

Toblerones o Hershey’s.

De plastico a papel

Para mi, no le cambiaria

nada

Yo también creo que es
una buena idea cambiar
el material, por el lado
eco friendly. Porque
creo que por ahi
también puede entrarla
variedad

Observacion:

Antes de finalizar la dindmica, se realiz6 la pregunta de que les gustaria

cambiar del actual disefio de empaque. Solo un participante (lvan Tafur)

mencioné que no le gustaria cambiar nada, pero los demas participantes

mencionaron que les gustaria hacer cambios, como el material del empaque

(plastico a papel manteca), poner disefio de fondo, cambiar colores y redisefar

la actual tipografia de Sublime.




ANEXO N° 3 - ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Degnnis Villalva / Magister en Publicidad

FECHA 03/03/2021

PLATAFORMA Zoom

Preguntas:

1. ¢Qué opina del disefio actual del packaging de Sublime, que se realiz6
en la campafa publicitaria “Vistete con una Sonrisa” realizado en el
20187
Veo que el packaging tiene una relacion con la campafia, donde se
demuestra que en tiempos dificiles tenemos que sonreir y nada mejor que
demostrarlo con el disefio de packaging de Sublime.

La campana “Vistete con una Sonrisa” lo recuerdo muy bien porque durante
el desarrollo de mi tesis para magister, vi que esta campafa fue una de las

gue genero mas notoriedad de marca en el Peru.

2. ¢Cree que existié una buena relacién entre el disefio del packaging de
Sublime con la notoriedad de marca?

La agencia que realizé esta campafia, demostr6 que el disefio del




packaging puede generar una alta notoriedad en la mente de sus
consumidores, no solo durante ese afio (2018) mientras pase el tiempo
seguird como un top of mind.

El disefio es atractivo, para empezar la linea curva debajo de Sublime logra
hacer una referencia de sonrisa y para mi, la sonrisa no es solo mostrar los
dientes, sino irnos a un cambio de actitud, manejandose de una forma

abstracta o minimalista.

¢Como califica la distribucion de los elementos visuales (forma /
estructura / color / imagen / tipografia / informacién) del disefio de
packaging de Sublime?

Comienzo en destacar nuevamente la linea debajo de Sublime, veo que
realmente logra generar una buena empatia porque en la actualidad, todo
disefio curveado es mas dindmico y cae mucho mejor que un disefio recto.
La adaptacion de la tipografia junto con el trazo curveado se ha manejado
de una correcta manera incluso con el fondo azul del empaque.

La posicion de los elementos es muy interesante, cada uno de estos puntos

logran reforzar la comunicacién emocional que Sublime trat6é de establecer.

¢Usted considera que existe un valor en el disefio de packaging de
Sublime?

Recuerda que el disefio grafico siempre ha sido una herramienta
predominante en todas las camparfas publicitarias.

Pese a ello, muchas veces el disefio lo han menospreciado, en el caso del
packaging de Sublime, idear la linea curveada en forma de sonrisa se debid
pasar por evaluaciones para haber sido escogido ese estilo de disefio, esta

sonrisa se convirtié en su valor afadido.



Karina Condor / Profesora de Disefio Grafico

FECHA 10/03 /2021

PLATAFORMA Zoom

Preguntas:

1. ¢Para usted, el disefio grafico del packaging puede influir en la
notoriedad de una marca?
En la actualidad, el packaging interactia con el consumidor y desde ese
momento se genera una notoriedad. Para obtener esta variable, se debe
tener en cuenta desde la creacion del nombre (Naming), boceto del
logotipo, eleccién de colores y la fabricacion de maquetas del packaging.
En caso de Sublime, el actual disefio de packaging al ser expuesto en el
afio 2018 hasta la actualidad, sigue manteniendo una alta notoriedad de
marca en los consumidores porque fue manejado correctamente en toda su

linea de extension.

2. ¢(Como califica la distribucién de los elementos visuales (forma /
estructura / color / imagen / tipografia / informacién) del disefio de
packaging de Sublime?

La marca Sublime renové todo su disefio, aunque no fue un cambio tan




drastico. Disefio un estilo boleado en su logotipo junto con la linea
curveada, creando un valor agregado en el packaging., tiene una buena

distribucion tanto tipografica como semidtica.

¢Usted considera que existe un valor en el disefio de packaging de
Sublime?

Como disefiadora, publicista y comunicadora, considero mucho el trabajo y
el esfuerzo de las personas que estan detras de todo el proceso creativo,
plasmar la idea y hacer realidad a través de los disefios graficos.

Si hay un valor, porque atrds de ese empaque que parece que se pone el
logo y nada mas, existe todo un trabajo y diferentes estudios que sufren los
disefios, antes de ser apreciado visualizado. El empaque es el primer medio

en interactuar con los consumidores.

¢La presentaciéon del packaging de Sublime gener6 top of mind?
Sublime mantuvo su top of mind, porque realmente ya esta posicionada.

Es uno de los chocolates que lo vemos por todos lados, en cualquier sitio
puedes encontrar un Sublime, ya esta en la mente de muchos
consumidores y con este cambio que realizé ha reforzado el mensaje de la
felicidad.
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Preguntas:

1.

¢, Qué le parecié la campafia publicitaria "Vistete con una Sonrisa" de
Sublime realizada en el afio 2018 y el actual disefio de packaging del
mismo?

Definitivamente Sublime revoluciond la manera en que los peruanos veian a
su chocolate. La manera en que renovo su packaging y le dio un sentido, hizo

gue lograra una conexion mas fuerte con su target (publico objetivo).

¢Usted cree que Sublime generd una buena notoriedad con el disefio de
su packaging, y pudo mantenerlo en la actualidad?

Claro que si. Se marcé un antes y después no solo con la campafa, sino
también con su empaque, ya que ellos quisieron reforzar el pensamiento de

gue una sonrisa puede cambiarlo todo.

¢Como califica la distribucion de los elementos visuales (forma /

estructura / color / imagen / tipografia / informacion) del disefio de




packaging de Sublime?
Si esta buena la distribucién, pero desde mi punto de vista como disefiadora
pudo haber tenido unos puntos de mejora (me refiero mas al del 2018) ya que

ahora estd muchisimo mejor y va acorde a la esencia de la marca.

éConsidera usted que la interaccion en la campana “Vistete con una
Sonrisa” logré fijar un sentimiento positivo en las personas a través del
packaging?

Por supuesto que si. La campafia tuvo éxito, ya que era inevitable no pensar

en ese mensaje de la sonrisa cuando te comprabas un Sublime.

¢La presentacion del packaging de Sublime gener6 top of mind?
Definitivamente si. Con esa curva simulando ser una sonrisa, marco un antes

y después del como veiamos la marca.
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