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RESUMEN

Omniric es una marca de rompecabezas que nace a partir del desarrollo de un proyecto
artistico con la creacion de una serie de fotomontajes en donde conviven escenarios
surrealistas y personajes magicos. Para la primera serie de fotomontajes llamada
Childhood Dreams, se han desarrollado 6 piezas artisticas en donde los protagonistas

son las personas y sus juguetes de infancia.

El proyecto ha sido pensado como una marca que permita abrirse hacia una linea méas
comercial con la elaboracién y la comercializacién de rompecabezas en base a los
fotomontajes. Es por este motivo que el proyecto contempl6 el desarrollo del modelo de
negocio, la creacion del producto, la elaboracion de la identidad visual de la marca y la

creacion de una plataforma virtual (www.omniric.com)

Por ultimo, se desarroll6 una campafa de lanzamiento del producto; teniendo como
plataforma principal la red social Instagram y trabajando, mediante un plan de medios
digitales, una estrategia de marketing y promocién tanto por canales online como

offline.

Palabras clave: fotomontaje / rompecabezas / marca / identidad visual / campafia de

lanzamiento
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ABSTRACT

Omniric is a puzzle brand that was born from the development of an artistic project
with the creation of a series of photomontages where surreal settings and magical
characters coexist. For the first series of photomontages called Childhood Dreams, 6
artistic pieces have been developed where the protagonists are people and their
childhood toys.

The project has been thought of as a brand that allows opening up towards a more
commercial line with the elaboration and commercialization of puzzles based on
photomontages. It is for this reason that the project contemplated the development of
the business model, the creation of the product, the elaboration of the visual identity of

the brand and the creation of a virtual platform (www.omniric.com)

Finally, a product launch campaign has been developed; having the social network
Instagram as its main platform and working, with a digital media plan, on a marketing

and promotion strategy through online and offline channels.

Keywords: photomontage / puzzle / brand / visual identity / launch campaign
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1. PRESENTACION

Imégenes de ensuefio, espacios surrealistas, personajes magicos; todo esto retoza en el
mundo surrealista de Omniric, un universo fascinante en donde los suefios se han hecho

realidad.

Se ha desarrollado la primera coleccién Childhood Dreams en donde nos
encontramos ante una remembranza del pasado mediante la construccion de imagenes
fotorrealistas que recrean aquellas fantasias que solo tienen lugar en la imaginacion de
un nifio y cuyo Unico asidero a la realidad son, precisamente, sus protagonistas: las
personas y sus juguetes de infancia. Conocerlos, entablar un dialogo con ellos y
ahondar en sus recuerdos y fantasias de infancia nutren no solo la forma, sino el

contenido de este proyecto.

El fotomontaje es la técnica principal de la que se hecho uso para la creacién de
cada una de las imégenes. La implementacion de esta técnica se debe a 2 motivos: (1)
por una motivacion y gusto personal respecto al uso de esta técnica a la que le he
venido otorgando horas de estudio y practica y (2) el gran abanico de posibilidades que
permite el fotomontaje a la hora de crear escenarios fotorrealistas.

Sin embargo, Omniric no es solo un proyecto artistico, sino, también, es una
marca pensada y desarrollada con un fin comercial: la venta de rompecabezas en base a
las piezas artisticas desarrolladas. Es por este motivo que la segunda parte del proyecto
estd abocada al desarrollo de la marca, contemplando: (1) una indagacion del mercado,
la competencia y el publico objetivo, (2) el desarrollo del modelo de negocio, (3) la
creacion del producto y su viabilidad comercial, (4) el desarrollo de la identidad visual
de la marca por medio de la realizacion de un manual de marca y (5) la elaboracion de
una pagina web como plataforma principal del proyecto.

Asimismo, el trabajo busc6 dar un paso mas con la elaboracién de una campafa
de lanzamiento del producto, para la cual se hizo un plan de medios digital que tiene
como plataforma principal a la red social Instagram, y como plataformas secundarias a
Facebook y TikTok. No obstante, los esfuerzos de marketing no se quedaron
Unicamente en el ambito de la virtualidad, puesto que se planed y ejecut6 una estrategia
de comunicaciones integradas de marketing que tengan un mensaje compacto,

coherente y convincente tanto en canales online como offline.



1.1 Objetivos:
Objetivo principal

e Crear la marca Omniric en base a un proyecto artistico de fotomontajes en

implementar su comercializacion mediante su aplicacion como rompecabezas
Objetivos secundarios

e Elaborar el proyecto artistico de fotomontajes con la coleccion Childhood
Dreams

e Desarrollar el modelo de negocio de la marca en base a la creacién del
rompecabezas como producto

e Crear la identidad visual de la marca por medio de un manual de marca

e Disefiar una campania de lanzamiento para el producto

1.2 Materiales desarollados:

Material #1: Pagina web de la marca. Ubicacion — http://www.omniric.com/

Material #2: Instagram de la marca. Ubicacién —

https://www.instagram.com/omniric.puzzles/

Material #3: Facebook de la marca. Ubicacion — https://bit.ly/3NbZRcd

Material #4: Fotomontajes del proyecto. Ubicacion — https://bit.ly/410qM1M

Material #5: Estructura de costos y proyeccion de ventas. Ubicacion —
https://bit.ly/300BG90

Material #6: Manual de marca de Omniric. Ubicacién — https://bit.ly/3nbHf19

Material #7: Plan de medios para la campafia de lanzamiento. Ubicacion —
https://bit.ly/40Ftlg4

Material #8: Contenidos desarrollados para la campafia de lanzamiento. Ubicacién —
https://bit.ly/3N4zhBs

Material #9: Parrilla de contenidos de la camparfia de lanzamiento. Ubicacion —
https://bit.ly/43UWOWI




2. ANTECEDENTES

Por lo general, el artista convierte su nombre en una marca personal. Por lo tanto, la
figura del artista y su obra no se trabajan de manera independiente, sino que estan
presentes a todo nivel en la comunicacion al puablico. Uno ve una pelicula e,
inmediatamente, reconoce su autoria. Lo mismo ocurre con una pintura en un museo o,

incluso, con las piezas artisticas digitales como fotografias o ilustraciones.

Omniric no es un seudoénimo de quien esta detras del proyecto. Omniric es, antes
que nada, una marca y, por ende, en el aspecto comunicacional, el nombre del artista
queda relegado a un segundo plano, lo cual no quiere decir que dar a conocer al artista
de los fotomontajes no pueda ser parte de la estrategia de comunicacion.

¢ Cudl es el motivo de trabajar el proyecto artistico bajo una marca que mantenga
el talento humano en un segundo plano? Detras de esta decisién hay una motivacion,
primordialmente, comercial. Por un lado, un nombre como Omniric permite proyectarse
de mejor manera hacia un ambito comercial; es la busqueda de un formato distinto y
original lo que hace de Omniric una propuesta cuyo angulo diferencial reside en la
convergencia de dos ideas: la creacion de fotomontajes y la creacién de un producto a
partir de estas piezas artisticas. Estoy hablando, de manera especifica, del desarrollo de
rompecabezas para su venta y distribucion como productos de la marca. Por otro lado,
el uso de una de marca como Omniric no limita el hecho de que se pueda incorporar, en
el futuro, el trabajo de otros artistas de fotomontajes, lo cual permite crear posibilidades

gue puedan ser beneficiosas para el proyecto.

Sin embargo, cuando hablamos del producto en si mismo, es importante estudiar
el mercado, visualizar las tendencias y definir un publico objetivo. En lineas generales,
en base a la informacion recabada en las entrevistas a profundidad con expertos, el
mercado de rompecabezas a nivel nacional se encuentra saturado, la oferta excede a la
demanda y la competencia de precios privilegia a unos sobre otros. El afio 2020, con la
llegada de la pandemia, significé un boom y un crecimiento exponencial de las ventas
en rompecabezas y productos afines como los juegos de mesa. No obstante, con el final
de la pandemia, las personas prefirieron buscar otro tipo de entretenimiento fuera de sus

hogares y, por ende, el mercado de rompecabezas mermé su potencial.



Tener en cuenta lo antes mencionado es de vital importancia para buscar un
valor agregado en el producto que pueda garantizar un éxito comercial y una ventaja
competitiva sobre el resto de rompecabezas. Por este motivo, se ha buscado
implementar, en el producto, un sistema muy sencillo de juego que aporte un
componente ladico para que potencie la experiencia del consumidor: con los
rompecabezas de Omniric, obtienes mas que un simple rompecabezas. Se trata de un
componente extra que trae el producto y que consiste en una serie de 4 enigmas
sencillos, pero que abarcan la totalidad del producto, interactuando tanto con el
rompecabezas como con la misma caja y los otros elementos del packaging del
producto. Al descifrar los numeros resultantes de cada uno de los 4 enigmas, el
consumidor puede ingresarlos en la pagina web junto con el cddigo del producto que
han adquirido con el objetivo de participar para formar parte de las colecciones de
Omniric con un fotomontaje propio, ademas de obtener descuentos exclusivos en los

productos de la marca.

La implementacion de esta pequefia mecanica de juego dentro del producto tiene
como fundamento el gran auge que ha tenido el mercado de juegos de mesa desde el
afio 2020, asi como la relativa conexion que existe entre el mercado de rompecabezas y
el de juegos de mesa. Es asi que muchas tiendas especializadas en juegos de mesa en el
pais, también, tienen diversos rompecabezas dentro de su oferta. Esta ventaja
diferencial del producto permitira, también, aproximarse al publico consumidor de

juegos de mesa como un target secundario.

A este respecto, Omniric y su producto apuntan, principalmente, a hombres y
mujeres de 21 a 35 afios de los NSE A y B, y en menor medida C, residentes en Lima
Metropolitana, que se caracterizan por ser coleccionistas y ser afines a la cultura Geek y
Pop contemporanea. También, son personas que estan en la busqueda de actividades de
entretenimiento novedosas y de nuevos retos intelectuales, por ello son asiduos

consumidores de libros, museos, juegos de mesa, cuartos de escape, entre otros.

Es por esta ultima caracteristica que se ha decidido que los fotomontajes
manejen una escala tonal similar que aporte cierta complejidad a la hora del armado del
rompecabezas. Asimismo, todos los rompecabezas tendran una cantidad de 1000 piezas,
las cuales tendran diferentes formas y tamafios para darle no solo aquel nivel de
dificultad que estas personas buscan, sino, también, proveerles de una experiencia de

armado mucho menos tradicional y, por ende, mas novedosa.



A pesar de que el proyecto acentle cierta originalidad, dado que no existe
actualmente ningun proyecto de fotomontajes que haya sido comercializado como una
marca de rompecabezas, existen algunos casos similares y referenciales en el mercado

de rompecabezas que es importante mencionar.

2.1 El caso Zozoville

Zozoville es una galeria artistica en Berlin (www.zozoville.com) que nos sumerge a

partir de obras ilustradas en un mundo fantastico lleno de criaturas grotescas, pero
tiernas al mismo tiempo. Los autores detras de estas obras son el artista americano

Mateo Dineen y el artista holandés Johan Potma.

Zozoville ha encontrado, en la marca de rompecabezas Heye, una manera de
comercializar su producto a nivel mundial. De esta manera, podemos encontrar algunas
de las ilustraciones en cajas rectangulares de 500, 1000 y 2000 piezas puestas a la venta
al pablico con una packaging particular y promocionando al mismo tiempo la galeria de
arte de Zozoville.

Figura 2.1
Rompecabezas Zozoville de la marca Heye

Nota. Puzzles Heye [Fotografia] por Zozoville, s.f., Zozoville (https://www.zozoville.com)




Figura 2.2

Tienda de Zozoville en Berlin

Nota. Tienda [Fotografia] por Zozoville, s.f., Zozoville (https://www.zozoville.com)

2.1 El caso Exit Puzzle

Exit es una serie de juegos de mesa de la editorial Devir. Se trata de un juego de tipo
Escape Room, en donde los jugadores se encuentran encerrados en una habitacion o un
lugar determinado, el cual les plantea una consecucion de enigmas que tendran que
resolver cooperativamente en el menor tiempo posible para conseguir escapar y ganar el

juego.

Sus creadores, Inka y Markus Brand, han desarrollado méas de 20 juegos de la
serie en 3 niveles de dificultad. A pesar de que solo se pueda vivir la experiencia de
juego una sola vez, el juego ha tenido un éxito rotundo y es uno de los principales
referentes en los juegos de mesa de la categoria de misterio y deduccién. En el afio
2020, los creadores del juego, junto con Juliane VVoorgang, sorprendieron con un nuevo
formato del juego: Exit Puzzle. Con dos juegos distintos, El templo perdido y El faro
solitario, implementaron la mecénica de un rompecabezas dentro del universo de Exit.
Lo novedoso del producto es la hibridez de una mecanica propia de un juego de mesa
con un rompecabezas. Si bien el producto es, predominantemente, un juego de mesa, ya
gue nos encontramos frente a 4 rompecabezas de solo 88 piezas, ha tenido la capacidad

de cautivar, también, a aquel consumidor de puzles.

El caso especifico de Exit Puzzle ha servido como inspiracion para el desarrollo

de los juegos de enigmas que vienen incluidos en los rompecabezas de Omniric.



Figura 2.3
Juegos Exit Puzzle

Figura 2.4

Grupo de personas jugando el juego de mesa Exit

Nota. Jugando Exit [Fotografia] por Devir, s.f., Devir (https://devir.es/exit)




3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Desarrollo del proyecto artistico

De por si, el arte digital y, en especial, el arte del fotomontaje permiten una exploracion
de la imaginacion a partir de la creacion de imagenes que, dentro de algunos patrones
de realismo, les dan forma a ideas o0 a cuestiones fantasiosas. Omniric tiene su sustento
creativo en la imaginacién y en la creacion de escenarios de ensuefio, pero para
realizarlo pretende llevar a cabo distintas series de fotomontajes que tengan algin tema
y concepto original como punto de partida, pero, sobre todo, que destaquen por su
naturaleza ludica.

Chilhood Dreams es la primera coleccion de Omniric compuesta por 6
fotomontajes cuyo hilo conductor es una remembranza de la infancia por medio de los
juguetes que los protagonistas guardan de esta etapa de su vida. Asimismo, es
importante mencionar que uno de los retos que planted este proyecto fue el hecho de
generar piezas que tengan no solo un gran potencial artistico y creativo, sino, también,
un potencial comercial, puesto que el valor de un rompecabezas reside,

fundamentalmente, en la imagen impresa que se armara.

3.1.1 El eje temético

Tuve un tren. Su ruta era larga, le daba la vuelta al comedor. Mi papa hizo el
mapa, inventd las estribaciones, un puente, aquello era una locura. Diran que
estoy loco, pero he sofiado que me subo a ese tren y me voy... A veces me
pregunto si no voy a bordo de ese tren. La verdad, si, voy en ese tren sin
rumbo... Vienen las fechas y me pregunto de nuevo: ;qué parte somos de
nuestros juguetes de infancia? (Pérez Gay, 2019)

La pregunta final que propone el autor de este articulo no resulta sencilla de
responder. Su reflexidén nos plantea que, de algin modo, esas fantasias y suefios, muy
oniricos y descarriados de la realidad que teniamos en nuestra infancia, han encontrado
un cauce a lo largo de los afios y, de alguna u otra forma, se han materializado en lo que

somos, hacemos y queremos en el presente.



Lo cierto es que percibimos un gran abismo de distancia entre nuestra infancia y
lo que somos hoy. Algunos vestigios de aquella etapa han quedado impregnados en
ciertas elementos u objetos que han sobrevenido al paso del tiempo como podria ser una
cancion o un determinado lugar; sin embargo, creo que uno de los mayores vasos
comunicantes que hay con nuestra infancia son nuestros juguetes, porque no solo nos
traen a flor de piel sensaciones, sino recuerdos de nuestras mas descabelladas fantasias.
El caracter universal de este tema ha permitido que no sea ajeno a ser tratado en

diferentes formatos artisticos.

Probablemente, el mas conocido antecedente se encuentre en el mundo
cinematografico: Toy Story (1995). La diégesis de esta saga de peliculas animadas
plantea la existencia de juguetes vivientes, los cuales han sido dotados de caracteristicas
humanas, logrando asi crear relaciones de afecto con los demas juguetes e, incluso, con
su duefio, aunque este no lo sepa. Se vislumbra asi una relacion nifio-juguete que
trasciende la ficcion y nos impacta diametralmente, ya que de algin modo podemos
vernos reflejados a nosotros mismos. Un aspecto interesante para anotar es que esta
relacion que se ha creado entre el nifio y su juguete es, basicamente, una relacion de
amistad: Andy y Woody. De aqui el éxito de uno de los soundtracks mas recordados de
la pelicula: You've Got a Friend on Me. Extrapolando esto al presente proyecto
fotografico, es interesante apuntar que algunos de los retratados que formaron parte de
los fotomontajes han mencionado que el juguete que han elegido era considerado su
mejor amigo de la infancia y es, también, uno de los principales motivos por el cual lo

conservan hasta la actualidad.

En el cine y la television, sobre todo, en el género de la animacion y la ciencia
ficcion, hay algunos otros ejemplos que se pueden mencionar como precedentes para el
tema tratado en este proyecto artistico: La llave Magica (1995), Pequefios Guerreros
(1998), Uglydolls (2019).

3.1.2 Imégenes y elementos de inspiracion

A nivel fotogréafico, se ha tomado como punto de partida a la fotografia de juguetes o
Toy Photography, la cual podria considerarse un subgénero de la fotografia de producto

0 la de bodegon.



En términos simples, el toy photography es el fotografiar juguetes creando y
recreando historias con una o mas figuras como modelos y protagonistas, y, a
partir de la fotografia, buscar o crear un ambiente que contextualice el entorno
de la figura, llegando como resultado final a una imagen, donde el espectador
pueda sentir que esa figura es un elemento vivo dentro de la misma imagen, sin

perder o dejar de lado el factor artistico. (Ardon, 2020)

Hablamos del Toy Photography como un género mas o menos contemporaneo.
Dentro de este, uno de los exponentes que ha logrado mayor reconocimiento es el
fotografo mexicano Félix Hernandez, cuyos trabajos mezclan la fotografia, el arte

digital y el arte de miniaturas para crear obras realmente impresionantes.

Figura 3.1

Fotocomposicion titulada COD1 de Félix Hernandez

Nota. COD1 [Fotografia] por Félix Hernandez, s.f., Hernandez Dreamphography
(https://www.hernandezdreamphography.com)

Figura 3.2

Fotocomposicion titulada Not welcome de Félix Hernandez

Nota. Not welcome [Fotografia] por Félix Hernandez, s.f., Hernandez Dreamphography
(https://www.hernandezdreamphography.com)
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Figura 3.3

Fotocomposicion titulada Against old odds de Félix Hernandez

Nota. Against old odds [Fotografia] por Félix Hernandez, s.f., Hernandez Dreamphography
(https://www.hernandezdreamphography.com)

Por otro lado, también, se tom6 como referencia a fotdgrafos especialistas en el
uso de técnicas del fotomontaje y la fotocomposicion para la creacién de escenarios
fotorrealistas. Uno de ellos es Erik Johansson, un referente que no puede pasar
desapercibido en este tipo de proyectos y cuyas obras son dignas de apreciarlas hasta en
sus mas infimos detalles, y es que, justamente, en los detalles se encuentra el gran
angulo diferencial de un buen fotomontaje. Erik Johansson se especializa en la
fotografia surrealista y una de las cosas que mas llamativas de su trabajo es el manejo
de las perspectivas, la luz y los conceptos.

Figura 3.4

Fotocomposicion titulada Full moon service de Erik Johansson

Nota. Full moon service [Fotografia] por Erik Johansson, 2017, Erikjo (https://www.erikjo.com)
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Figura 3.5
Fotocomposicion titulada Boy of Hope de Erik Johansson

Nota. Boy of Hope [Fotografia] por Erik Johansson, 2020, Erikjo (https://www.erikjo.com)

Asimismo, también, ha servido como fuente de inspiracién el trabajo de Adrian
Sommeling. Uno de los aspectos mas destacables de su trabajo es el elemento ludico
que aporta a sus fotomontajes, asi como un uso interesante de la composicion,

perspectivas y de los personajes protagonistas de sus historias.

Figura 3.6

Fotocomposicion titulada Urk Canon de Adrian Sommeling

Nota. Urk Canon [Fotografia] por Adrian Sommeling, s.f., Adrian Sommeling
(https://www.adriansommeling.com)
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Figura 3.7

Fotocomposicion titulada London Eye de Adrian Sommeling

Nota. London eye [Fotografia] por Adrian Sommeling, s.f., Adrian Sommeling
(https://www.adriansommeling.com)

No seria adecuado dejar de mencionar a otros dos artistas, cuyos trabajos,
también, fueron referentes para este proyecto: Carles Marsal y Carlos Jiménez Varela.

Por altimo, otra de las fuentes de inspiracion para este proyecto es un trabajo de
fotomontajes propio realizado para Planeta Ludico, una marca personal dedicada a la
venta de juegos de mesa y rompecabezas. En este proyecto, se recrea, por medio de la
fotocomposicidn, los universos ludicos que cada juego de mesa plantea, dandole vida y

dimensiones reales a las piezas de cada juego.

Figura 3.8

Fotomontajes propios realizados para Planeta Ladico

(continda)
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(continuacion)

3.1.3 El proceso creativo
El proceso de creacién de los fotomontajes se dividié en 4 etapas:
Busqueda de los personajes:

Los retratados y sus juguetes de infancia son la parte central de los fotomontajes. Es
conveniente recalcar que las personas que se han ofrecido, voluntariamente para

participar de este proyecto, son amigos o familiares.

La participacion de estas personas tuvo en consideracion algunos requisitos: (1)
que el fotografiado sea mayor de edad, (2) que el juguete sea de su propiedad, (3) que
ese juguete tenga un valor emotivo para su duefio y (4) que el juguete no este protegido
por derechos de patente, citese el caso de juguetes de alguna marca, pelicula o serie de
television. Este dltimo requisito ha sido de especial importancia, dado que, en un
producto comercial, no se puede incluir ningin elemento que esté bajo derecho de
patentes. Es por este motivo que algunos fotomontajes realizados con anterioridad en el
curso Géneros Fotograficos, curso en el que nace este proyecto artistico, han sido

dejados de lado para el presente proyecto.
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Figura 3.9

Fotomontaje hecho en el curso Géneros Fotograficos que no cumple los requisitos 1y 4

Figura 3.10

Fotomontaje hecho en el curso Géneros Fotograficos que no cumple el requisito 4

Conceptualizacion de la idea creativa:

Una vez que se comprob6 que todos estos requerimientos se cumplan, se procedio a
entablar un didlogo casual con los retratados sobre su relacion con sus juguetes.

Algunas de las preguntas més frecuentes que se les hicieron fueron: ¢Qué recuerdos se
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te vienen a la mente cuando lo ves (el juguete)?, ;Tienes alguna experencia en

particular con €él?, ;Qué imaginabas cuando jugabas con él?

Conocer de cerca la relacion de los dos personajes fue el primer paso para la
conceptualizacién de la idea creativa, la cual, finalmente, tomdé forma en la realizacién
de un moodboard y un boceto que sirvié como base para la elaboracion de cada una de
las piezas artisticas.

Recopilacion y produccion de material fotografico para la fotocomposicion:

El arte de la fotocomposicion o del fotomontaje es, también, el arte de la apropiacion,
de manera similar a lo que ocurre con el arte de tipo collague. Sin embargo, este
proceso de apropiacion no tiene por qué restarle valor artistico a la obra; por el
contrario, a mayor cantidad de elementos, mas dificil es la adaptacion de estos en la
composicién. Aunque el arte no se mida por su complejidad ni por, en su defecto,
simpleza; si es cierto que la evolucién de la fotografia en el entorno digital ha traido
consigo la apertura hacia nuevas formas de hacer arte, muchas de las cuales toman
recursos fotograficos de diversos bancos de imagenes liberados de derechos de autor
para poder crear sus propias piezas artisticas.

No se puede dejar de mencionar esto, debido a que no todo el material
fotografico que se ha usado en los fotomontajes es de una autoria personal. Gran parte
del material ha sido obtenido de bancos de imagenes gratuitos y pagados,
principalmente, de Adobe Stock (www.stock.adobe.com) y de Unsplash

(www.unsplash.com). En ambos casos, las licencias de uso permiten la utilizacion de

las iméagenes para fines comerciales y no comerciales sin la necesidad de solicitar
ningun tipo de permiso. No obstante, las iméagenes no se pueden comercializar en
productos donde el valor comercial del producto sea la fotografia (polos, tazas, etc.) sin
haber sido modificadas significativamente. Esto incluye, por lo tanto, a los
rompecabezas. Puesto de este modo, una de las principales consideraciones a la hora de
recopilar material fotografico fue la busqueda de material que sirva para crear los
escenarios, mas no la basqueda de fotografias de los escenarios ya creados.

Este tema de las licencias de uso, también, fue importante para que algunos
fotomontajes realizados en el curso Géneros Fotograficos, o bien sean rehechos en su

totalidad, o bien sean modificados para cumplir con la normativa de las licencias.
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Figura 3.11

Fotomontaje hecho en el curso Géneros Fotograficos que no califica para el proyecto

por la licencia de uso.

Figura 3.12

Imagen original utilizada para el fotomontaje de la figura 3.11

Nota. Montafia [Fotografia] por Alfred Aloushy, 2017, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/Ow-joAY8NYY)

Por otro lado, el material fotografico propio incluy6, en todos los casos, una

sesion fotografica del retratado y del juguete.

Composicién fotografica en Adobe Photoshop:

El ultimo paso del proceso es la composicion de todo el material, tanto el propio como
el obtenido de los bancos de imagenes. El software usado fue Adobe Photoshop. Cada

fotomontaje tiene un proceso distinto, dependiendo de que es lo qué la imagen
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demande, pero, por lo general, se suele trabajar primero la creacion del escenario y

luego, la inclusién de los personajes y demas elementos.

Las Gltimas 3 etapas del proceso no necesariamente han seguido un orden
secuencial. En ocasiones, cuando el resultado no fue el esperado, se tuvo que replantear
el fotomontaje desde la idea creativa. También, ha sucedido que se trabaj6 el escenario
antes de haber fotografiado a los personajes que se incluirian en él. Esto con el
proposito de tener una referencia mucho maés certera del espacio en donde se ubicarian

los distintos elementos.

3.1.4 Fotomontaje 1
Titulo: El bucle eterno del Rey Tortuga
Personajes:

El retratado de este fotomontaje es Alberto Rios junto a su tortuga de peluche. Se trata
de un regalo que recibié de una persona especial cuando era nifio. Esta tortuga es un
simbolo de la relacién afectiva de él con esta persona. Alberto recuerda, con mucho
carifio, que esta tortuga lo acompafi6 en un viaje a Espafia junto con la persona que se la
obsequid. Sabemos bien que los recuerdos de infancia suelen venir fragmentados y
poco claros, pero Alberto recuerda muy bien el momento en el que miraba maravillado
el mundo bajo sus pies por la ventana del avion. A pesar de que no recuerda que la
tortuga lo haya acompafiado en ese preciso momento, ahora, al verla, se le vienen a la

mente las memorias de aquel viaje.

Idea creativa:

La idea creativa se elabord en base al recuerdo de Alberto. La vista que uno tiene desde
un avion es, sin lugar a dudas, un espectaculo visual que puede ser, perfectamente, un
escenario de ensuefio. Por ello, la primera idea que surgié es elaborar un fotomontaje en
el que el punto de vista y perspectiva de la cAmara se encuentren por encima de las

nubes, tal como la vista que se tiene desde un avion.

Asimismo, el momento del dia que se escogié fue el sunset, puesto que es el
momento del dia en el que el cielo adquiere diferentes colores que le confieren un

mayor atractivo visual.
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El siguiente reto fue la inclusion de los personajes: la tortuga debia ser un
elemento cuyas dimensiones le den un peso visual importante dentro de la composicion,
por lo que se pensé a la tortuga de manera similar a lo que seria un avién. Siguiendo

esta logica, la idea fue colocar al retratado encima de la tortuga.

Por otro lado, hubo algunas ideas y elementos que no estuvieron pensados en el
boceto inicial, pero que luego se incluyeron en la fotocomposicién. Este es el caso del
globo aerostatico, cuyo objetivo en la imagen no fue solo el de un elemento decorativo,
sino que permitid fortalecer un nuevo concepto que surgié ya en el proceso de
fotocomposicidn: la continuidad espacial entre las nubes y el cielo-mar. De esta manera,

se termind por dar sentido a la idea creativa.

Algunas de las referencias visuales que se tuvieron fueron: (1) el videoclip de la
cancion Up & Up (2015) de la banda Coldplay, un video musical que destaca por la
proyeccion de variados escenarios surrealistas. (2) La pelicula Life of Pi (2012), en
donde no solo se aprecian diversos planos de indole onirica en medio del mar, sino que,

también, se visualiza la relacion persona-animal. (3) Los trabajos de Erik Johansson.

Figura 3.13

Moodboard de EIl bucle eterno del Rey Tortuga
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Figura 3.14

Boceto de El bucle eterno del Rey Tortuga

Recopilacion y produccién de material fotografico:

El material recopilado de bancos de imagenes se hizo, fundamentalmente, con el
objetivo de construir el escenario: un manto de nubes visto desde arriba en un angulo
ligeramente picado, una cadena montafiosa en la linea del horizonte, un cielo al
atardecer, la superficie del mar, ondas de agua circulares y 2 globos aerostaticos

similares vistos desde perspectivas distintas: picado y contrapicado.

Figura 3.15

Fotografia de nubes obtenida de Unsplash

Nota. Nubes [Fotografia] por Ales Krivec, 2017, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/IN7TRAUGQY 2M)
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Figura 3.16

Fotografia de cielo usada en la fotocomposicion

Nota. Cielo [Fotografia] por Michael Lee, 2020, Unsplash (https://unsplash.com/es/fotos/1g89yqD980Q)

Figura 3.17

Fotografia de montafias usada en la fotocomposicion

Nota. Montafias [Fotografia] por Vincentiu Solomon, 2017, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/fYtSWs7LQuQ)

Figura 3.18

Fotografia de superficie de agua usada en la fotocomposicion

Nota. Superficie de agua [Fotografia] por Thomas Vimare, 2016, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/IZ01rj X0XQA)
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Figura 3.19

Fotografias de ondas en el agua usadas en la fotocomposicion

Nota. De izquierda a derecha y de arriba abajo:

Ondas en el agua [Fotografia] por Sami Takarautio, 2020, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/vO5HvV8IT-40)

Ondas en el agua [Fotografia] por Linus Nylund, 2017, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/Q5QspluNZmM)

Ondas en el agua [Fotografia] por Garrett Sears, 2016, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/rXVFCA3fQ4l1)

Figura 3.20

Fotografias de globos aerostéaticos usada en la fotocomposicion

Nota. De izquierda a derecha:

Globo aerostatico [Fotografia] por Noah Hill, 2020, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/Okauvk9iCFQ)

Globo aerostatico [Fotografia] por Timur Garifov, 2017, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/zOA2Iwy-uB4)
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Por otra parte, en cuanto al material fotografico propio, se realizé una sesién de
fotos al retratado. No hubo muchos requerimientos en cuanto al vestuario; no obstante,
se le pidi6 que no use polos de color rosado o violeta para evitar problemas de contraste
con el fondo; ni tampoco polos de color oscuro para poder trabajar de mejor manera las
sombras y luces, de modo que se pueda integrar mejor en la fotocomposicion. Alberto
tenia el cabello largo, asi que se le solicitdé que pueda usar una vincha de un color
similar al del polo para poder organizar de mejor manera su cabello y permitir que sea

mas facil hacer el recorte en el software de edicion.

Figura 3.21

Fotografia de Alberto Rios

En cuanto a las dos fotos que se hizo de la tortuga en diferentes perspectivas, se
utilizé una luz continua de apoyo que proyecte luz de manera similar a como lo hace la
fuente de luz en el escenario creado: el sol tras las montafias. También, se dispuso, de
fondo, la imagen del escenario que ya habia sido, previamente, elaborada para que los
pixeles de los bordes se integren de mejor manera con el fondo al momento de la
fotocomposicion; ademads, se trata de un buen recurso para contaminar el elemento

fotografiado con el color de la fotografia a la cual se pretende integrar.
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Figura 3.22

Fotografias de la tortuga de peluche

Fotocomposicién:

La primera parte del proceso requirié que se haga un recorte y composicion de las
fotografias del cielo, montafias y nubes. Luego, se procedid a integrarlas mediante la
manipulacion del color, la saturacion, asi como, la inclusion de elementos que creen la
sensacién de unidad entre dichas fotografias. Por ejemplo, se ha colocado algunas nubes
entre la cadena montafiosa y el manto de nubes. Por otro lado, se ha afiadido la textura
de la superficie del mar al cielo, asi como un ligero reflejo de las nubes para emular lo

que seria el reflejo que se suele proyectar en una superfecie de agua.

Figura 3.23

Proceso de recorte, composicion e integracion del escenario del fotomotaje El bucle

eterno del Rey Tortuga

El siguiente paso consistio en hacer el recorte y colocar las fotografias de
Alberto, la tortuga y el globo aerostatico en la composicion. Para lograrlo, se ajusto la
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saturacion, brillo, contraste y color de los distintos elementos. Asimismo, se utilizé la
técnica del dodge and burn para trabajar las luces y sombras. Luego, se trabajo
mediante mascaras para recortar los elementos a formas especificas e integrarlos de
mejor manera al escenario. Por ultimo, un detalle que siempre es importante en la
fotocomposicién fue el trabajo de las sombras proyectadas y de contacto como, por
ejemplo, la que emite el retratado sobre la tortuga.

Figura 3.24

Proceso de recorte, composicion e integracion de los personajes y elementos en el

escenario del fotomontaje El bucle eterno del Rey Tortuga

La Gltima etapa del proceso de fotocomposicidn consistio en la integracion total
de la imagen por medio del uso de un filtro de color magenta, la utilizacion de una capa
de ruido, la colocacion de destellos de luz proyectados del sol hacia las nubes y el ajuste
de las curvas para restarle contraste a la imagen. Este Gltimo recurso es una constante
que se ha reiterado en todos los fotomontajes con el proposito de generar un look visual
por medio del tratamiento de la imagen que pondere la sensacion de encontrarnos

sumergidos en un suefio, donde los colores no son tan vividos como en la realidad.
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Figura 3.25

Resultado final del fotomontaje El bucle eterno del Rey Tortuga

3.1.5 Fotomontaje 2
Titulo: El cielo nunca fue el limite
Personajes:

Rodrigo Morante y su avion de madera son los protagonistas de este fotomontaje. El
avion lo acompafia desde que tiene uso de razon; sin embargo, Rodrigo y sus hermanos
mayores nunca lo reclamaron como suyo: era un juguete de todos. Rodrigo no tiene un
recuerdo en especial con el avion, pero verlo lo transporta a su infancia y es que no son

muchos los juguetes de esta etapa de su vida que sobreviven al paso de los afos.

Rodrigo era de los nifios que dejaban a su imaginacién ser la protagonista de sus

historias.

...yo era de aquellos nifios que preferian jugar solos. Agarraba un mufieco con
una mano y lo hacia decir cosas al otro mufieco que tenia en la otra mano v,
obviamente, este, también, le respondia. O, también, me gustaba imaginar que
yo era el protagonista de mis historias, a veces no era necesario tener un juguete,
todo lo hacia con la imaginacion”. (Rodrigo Morante, comunicacion personal,
18 de junio de 2021)
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Idea creativa:

Desde un primer momento, se pensd que Rodrigo debia estar surcando los cielos como
piloto de su avion de madera. Sin embargo, la idea recién tomé forma con la busqueda
de referencias visuales. En este sentido, uno de los trabajos de Félix Hernandez tuvo un
papel primordial para el desarrollo de la idea. En esta fotocomposicion, se aprecia un
avion de guerra a escala volando sobre lo que parece ser una zona boscosa, la cual, al
igual que todo lo que se encuentra alrededor del avion, se halla desenfocada para dar la
ilusion de movimiento. Asimismo, se ve que el avion realiza disparos poniéndonos en el

contexto de que se encuentra en un combate aéreo (ver Figura 3.26).

Figura 3.26

Trabajo de fotocomposicion de Félix Hernandez

Nota. De Dogfights, por hernandez_dreamphography, 2020,
(https://www.instagram.com/p/CF1Ca2zItJH/)

Teniendo como base esta referencia, se pensé en colocar al avion en el centro de
la composicion con el retratado en la parte superior. A su alrededor, un escenario que
quede dividido a la mitad por la linea del horizonte y visto desde un &ngulo ligeramente
picado para colocar nuestro punto de vista en el cielo. Por otro lado, aprovechando que
el avién de madera posee una especie de cafién de combate en cada ala, se decidid

ejecutar la idea de contextualizar a los personajes en un combate aéreo.

Para este fotomontaje, también, fue importante tener referencias de vestuario, ya
que era necesario integrar al retratado con el objeto, escenario y contexto de la mejor

manera. Para ello, se buscaron referencias de vestuario, las cuales incluian una gorra,
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unos lentes de aviador, un saco de color marrén o terracota y unos guantes de cuero del

mismo color.

Figura 3.27

Moodboard de El cielo nunca fue el limite

Figura 3.28

Boceto de El cielo nunca fue el limite

Recopilacion y produccién de material fotografico:

Se recopil6 el siguiente material fotografico de bancos de iméagenes: fotografia del

escenario, explosiones, gorra de aviador y una hélice que se adapte al avién de madera.
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Figura 3.29

Fotografia de cielo y bosque usada en la fotocomposicion

Nota. Paisaje con cielo y bosque [Fotografia] por Trey Schatzmann, 2020, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/dolZR3M50KI1)

Figura 3.30

Fotografia de explosiones usada en la fotocomposicion

Nota. Explosiones [Fotografia] por Chandler Cruttenden, 2019, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/NLD95k-yDKkY)

Figura 3.31

Fotografias de gorro de aviador y helice de avion usadas en la fotocomposicién

Nota. De izquierda a derecha:

Vintage pilots cap on white [Fotografia] por Michalchm89, s.f., Adobe Stock (https://stock.adobe.com)

Retro propeller [Fotografia] por Klikk, s.f., Adobe Stock (https://stock.adobe.com)
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La produccion de material fotogréafico propio se limitd a la realizacion de 2
fotografias: la del retratado y la del avion de madera. En el primer caso, Rodrigo se
caracteriz6 como se le habia solicitado de acuerdo a las referencias. Para dotar de
realismo a su personaje, la gorra que llevo puesta seria reemplazada posteriormente en
la etapa de edicidn y retoque digital.

Figura 3.32

Fotografia de Rodrigo Morante

Figura 3.33

Fotografia del avion de madera
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Fotocomposicién:

Con el conocimiento de las restricciones de licencias de uso que tienen gran parte de los
bancos de imégenes, no era factible usar la fotografia escogida para el escenario sin
haberla modificado sustancialmente, por lo que se le aplicé un notorio desenfoque de
tipo radial con un efecto zoom para crear la sensacion de un movimiento vertiginoso y a
gran velocidad del avion, ademas de algunos ajustes en la saturacion y el color de la
imagen. Asimismo, se le afiadié algunas explosiones en las zonas periféricas de la

imagen.

Figura 3.34

Proceso de composicion e integracion del escenario del fotomontaje El cielo nunca fue

el limite

Una vez que se tuvo listo el escenario, se continu6 con el trabajo de los
personajes. Por un lado, la imagen de Rodrigo requirié que se le afiada el gorro de
aviador. El tratamiento que ameritd el avion de madera, por otro lado, contempld
diversos ajustes de color, saturacion, brillo y contraste, ademas del importante trabajo
de luces y sombras mediante la técnica del dodge and burn.

Todo este proceso se realiz6 con el avion ya colocado en la imagen, con el
propésito de integrarlo de la mejor manera posible al escenario de fondo.
Posteriormente, se insertd a Rodrigo en el avidon con todo el trabajo técnico que ello
implic6. Finalmente, se le afiadi6 la hélice en movimiento, los efectos de los disparos y
los destellos de luz para terminar de dar forma a la idea de un combate aéreo, en el cual

nuestro protagonista y su avion han resultado victoriosos.

31



Figura 3.35

Proceso de transformacion de la fotografia de Rodrigo Morante

Figura 3.36

Proceso de recorte, composicion e integracion de los personajes y elementos en

el escenario del fotomontaje El cielo nunca fue el limite

Los retoques finales implicaron el uso de un filtro de color sepia para situarnos
en un contexto temporal de antafio, fortalecer los colores terrosos en la imagen y
mejorar la integracion de los elementos. Ademas, se afiadidé una capa de ruido y se
mejoré la nitidez de la imagen. Por altimo, disminuir la saturacién dio por concluida la

elaboracion de este fotomontaje.
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Figura 3.37

Resultado final del fotomontaje El cielo nunca fue el limite

3.1.6 Fotomontaje 3
Titulo: Dos estrellas en el desierto
Personajes:

Erika Soto es la protagonista de este fotomontaje. Ella guarda, en un morral, las canicas
con las que solia jugar cuando era nifia; muchas de ellas delatan, a simple vista, la
multitud de veces que han rodado sobre la tierra aspera; incluso, algunas parecen haber
perdido trozos o tienen la superficie mellada. Para Erika, las canicas eran un juego de
nifios mas que de nifias; sin embargo, a ella no le gustaba quedar al margen por este tipo
de diferencias, por consiguiente, jugar con trompos 0 canicas era una actividad que

realizaba con frecuencia con sus amigos de barrio o con sus primos.

Idea creativa:

El concepto de este fotomontaje nace de la asociacion de las canicas, por su forma
esférica y su textura, con los planetas, meteoritos y demas cuerpos celestes presentes en
el universo. Fue a partir de esto que se desarroll6 la idea de un meteorito (canica) que

ha caido en la arena de las dunas de un desierto.
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El momento del dia que se escogidé fue la noche; por un lado, porque la
presencia de un cielo estrellado nocturno proporciona un espectaculo visual encantador
y que esta, intimamente, ligado con el origen de aquel meteorito; y, por otro lado,
porque se pensd en la canica como un cuerpo que emite luz con el propdsito de
conferirle cierta magia y encanto a su misteriosa presencia en la tierra, por lo que tener
un paisaje nocturno permitiria darle mayor énfasis a la luz de la canica situdndola como

objeto principal en la composicion.

En cuanto a la retratada, se decidi6 que Erika debia interactuar con la canica, es
asi que, sorprendida por su misteriosa presencia y su llamativa luz, la protagonista se
iria acercando a ella. Para poder evidenciar esta aproximacion, se utilizarian huellas en
la arena que marquen su trayecto, asi como una postura y algunos gestos que delaten su
sorpresa. En lo referente al vestuario, se pensd en un vestido largo de color blanco, el

cual se adecuaba tanto al contexto del desierto como a lo onirico del concepto.

Para el desarrollo de la idea creativa, también, tomé en cuenta referencias
visuales; sobre todo, algunos trabajos de Félix Hernandez en los que labord con
modelos a escala insertados en escenarios nocturnos. Prestar atencion a la iluminacion

fue uno de los aspectos que ponderé de estas referencias.

Figura 3.38

Moodboard de Dos estrellas en el desierto
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Figura 3.39

Boceto de Dos estrellas en el desierto

Recopilacion y produccién de material fotografico:

Fueron 3 los materiales recopilados de bancos de iméagenes: el cielo nocturno estrellado,

una fotografia de dunas y una imagen de huellas en un desierto.

Figura 3.40

Fotografias de desierto usada en la fotocomposicion

Nota. De izquierda a derecha

Desierto de dunas [Fotografia] por Ansar Naib, 2020, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/A9RcD99d0QA)

Huellas en el desierto [Fotografia] por Raychan, 2019, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/eJSNAmBKhVY)
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Figura 3.41

Fotografia de cielo nocturno usada en la fotocomposicion

Nota. Cielo nocturno [Fotografia] por Farid Askerov, 2017, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/5BtJwm-CCKO0)

El material fotogréfico propio implicé la toma de fotografias de la retratada y de
la canica. En el primer caso, se planificd una sesidn fotografica, en la cual se us6 una
luz continua con un filtro rojo para emular lo que seria la luz de la canica roja. Ademas,
para recrear la luz de la luna, se emple6 una ld&mpara de luz blanca para iluminar la
parte de atras de la retratada. Asimismo, aparte de la canica roja, se fotografio otra
canica que, por su aspecto similar al de la luna, se colocaria, también, en la

composicion.

Figura 3.42

Fotografia de Erika Soto
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Figura 3.43

Fotografias de canicas

Fotocomposicién:

Mediante el uso de las herramientas de Adobe Photoshop, se recortd e integr6 las
imagenes del cielo y del desierto. En la fotografia del cielo, se elimind el punto
luminoso grande de la parte superior y, en el caso de las dunas, se trabajé el color y la

saturacion para empatar de manera correcta ambas imagenes.

Figura 3.44

Proceso de recorte, composicion e integracion del escenario del fotomontaje Dos

estrellas en el desierto

Luego, se procedio a insertar los demés elementos en la imagen, recortandolos y
ajustando su saturacion, color y contraste para su correcta integracion. El siguiente paso
fue el trabajo de luces y sombras: en el caso de Erika, no fue tan laborioso, dado que, en
la fotografia que se le tomd, se recred las fuentes de luz del escenario con el proposito

37



de facilitar el proceso de integracién. En cambio, en este nivel de retoque, la canica roja
representd un mayor reto, porque no solo habia que dotarla de una luminosidad, sino
que se tenia que trabajar con los deméas elementos del escenario que eran iluminados

por la misma canica. De manera similar, se trabajé con la canica de la luna.

Posteriormente, se termind de integrar los elementos y darle sentido al concepto,
trabajando y afiadiendo algunos detalles como, por ejemplo, la inclusion de las huellas
de Erika en la arena o, por mencionar otro ejemplo, el recorte especial de la canica del

cielo para darle un aspecto de luna en cuarto creciente.

Figura 3.45

Proceso de recorte, composicion e integracion de los personajes y elementos en

el escenario del fotomontaje Dos estrellas en el desierto

Los retoques finales buscaron generar unidad visual, haciendo uso de un filtro
de color azul, una capa de ruido y la modificacion del contraste para lograr el look
visual caracteristico de los fotomontajes del proyecto.
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Figura 3.46

Resultado final del fotomontaje Dos estrellas en el desierto

3.1.7 Fotomontaje 4
Titulo: En busca de una sefial
Personajes:

En este fotomontaje, ha participado Javier Rojas y su carro de juguete a control remoto.
Javier conserva este juguete como una reliquia encima de una repisa de su habitacion.
ATRos atras, funcionaba a control remoto; sin embargo, en una de las muchas mudanzas
por las que paso, el control se perdid. Eso no impidié que Javier siga guardando un
juguete que lo transporta a su nifiez en la ciudad de Cusco: una nifiez que, como él

cuenta, no estaba repleta de los juguetes sofisticados que existen al dia de hoy.

Por aquella época (mediados de los 90s), solo existian unos carros que se
conectaban con un cable a un control, y recién empezaban aparecer los que
funcionaban con antena. Recuerdo que queria uno de esos carritos que eran la
novedad, asi que le pedi a mi mama que me compre uno y, asi fue que, cuando
cumpli seis afios, si mal no recuerdo, mi mama me compro este carrito. (Javier

Rojas, comunicacién personal, 17 de junio de 2021)
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Idea creativa:

Es importante mencionar que este fotomontaje se realizO para el curso Géneros
Fotogréficos (ver Figura 3.47). En aquel curso, se hizo una primera version que fue,
totalmente, rehecha desde cero, porque el resultado no fue el optimo tanto a nivel

conceptual como técnico.

La nueva idea contemplaba la creacién de un nuevo escenario en donde se
privilegie un paisaje mucho més atractivo: se cambié el agreste paisaje de desierto por
un campo de hierbas que cree una atmosfera mucho mas idilica. Asimismo, se pensé en
un cielo al atardecer para potenciar el atractivo visual. Por otro lado, se recurri6 al uso
del control remoto del carro para conectar al personaje con el juguete. Si bien el control
remoto original no existe, se evalud la posibilidad de reemplazarlo por otro. Finalmente,
la idea tomo forma: el carro se encontraria en medio del campo de hierbas y el retratado
estaria apoyado en el juguete alzando el control remoto con una mano como buscando

sefial.

Figura 3.47

Boceto y resultado final de la primera versién del fotomontaje En busca de una sefial
realizado en el curso Géneros Fotogréaficos

Por méas que la nueva versién tuvo un mejor resultado (consultar Figura 3.55), el
fotomontaje no calificaba para ser usado como parte del proyecto de Omniric, puesto
que la fotografia que se uso para el paisaje no fue modificada sustancialmente. Por este
motivo, se tuvo que hacer una tercera version del fotomontaje para el presente proyecto,

en la que el escenario debia ser construido a partir de la composicién de varias
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imagenes. EIl concepto y la idea creativa de esta Ultima version se mantuvieron casi en

su totalidad en relacion a la segunda version.

Para la idea creativa de este fotomontaje se tuvieron en cuenta las siguientes
referencias: (1) las obras de Felix Hernandez en los que trabaja con carros a escala y (2)
las escenas de la pelicula Interestellar (2014) en las que se aprecia un vasto campo de
plantaciones de maiz en medio de la nada. El look visual y el trabajo a nivel de

fotografia en dichas escenas, también, me han servido como referencia.

Figura 3.48

Moodboard de En busca de una sefial

Figura 3.49

Boceto de En busca de una sefial
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Recopilacion y produccién de material fotografico:

El material recopilado de bancos de imagenes fue: fotografias de un campo de hierbas,

de montanas y de cielo.

Figura 3.50

Fotografia de campo de hierbas usada en la fotocomposicion

Nota. Campo de hierbas [Fotografia] por Pascal Debrunner, 2018, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/pFIPz6N2lak)

Figura 3.51

Fotografias de sunset usadas en la fotocomposicion

Nota. De izquierda a derecha:

Cielo de sunset [Fotografia] por Irina Iriser, 2018, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/prdCtQLw00A)

Cielo de sunset [Fotografia] por Ryan Loughlin, 2018, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/3X980UMMBMU)
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Figura 3.52

Fotografia de cadena de montafias usada en la fotocomposicion

Nota. Cadena de montafias [Fotografia] por Anastasia Petrova, 2017, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/hmyVTVUxQek)

El material fotografico propio comprendié las fotografias del retratado y su
carrito de juguete. En el caso de Javier, la eleccion de su vesturio ponderd prendas de
color negro, gris o verde oscuro, de modo que sea méas facil adaptar los colores de la
ropa al entorno y al carro de juguete; esto teniendo en cuenta que el retratado se iba a
encontrar en direccion opuesta al sol y detras del carro, por consiguiente, si usaba
prendas de colores claros, estos aportarian mucha luminosidad, haciendo mas dificil la

integracion.

Figura 3.53

Fotografia de Javier Rojas
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Por otro lado, para la fotografia del carro de juguete, se uso, de fondo, una de las
fotografias del escenario para que el rebote de la luz del cielo facilite su posterior

integracién en el proceso digital y haga ver al juguete mucho mas real.

Figura 3.54

Fotografia de carro a control remoto

Fotocomposicién:

Este fotomontaje ha tenido 3 versiones en total. La primera, de la que ya hemos
hablado, fue reconstruida en su totalidad. La segunda version, que al igual que la
primera, fue realizada en el curso Géneros Fotograficos; sin embargo, la fotografia de
fondo no fue sustancialmente modificada, por lo que las restricciones de las licencias de
uso no permitian que este fotomontaje pueda ser incluido en el proyecto de Omniric. Es
por esto que se reconstruyo el paisaje de fondo a partir del uso de diferentes fotografias.
Ademas, se volvié a tomar una fotografia del retratado y se realizaron algunas mejoras

en el tratamiento visual de la imagen.

Figura 3.55

Segunda version del fotomontaje En busca de una sefial realizada en el curso Géneros

Fotograficos
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El trabajo de la version final se ejecutd de la siguiente manera: se cred el paisaje
a partir de las fotografias de stock; se us6 como base la fotografia del campo de hierbas
y se incluyeron las montafas en la linea del horizonte; ademas, se reemplaz6 el cielo
por otras 2 fotografias. La manipulacion del color, saturacion y contraste fue importante
para integrar la imagen. Por ejemplo, el concepto de contaminacion atmosférica nos
sugiere que, cuanto mas alejado se encuentra un elemento espacialmente en una
imagen, este tiende a verse menos saturado y contrastado, ademas de ver mermada su
nitidez y calidad. Es a razén de esto que se restd saturacion y contraste a la cadena de

montafias del horizonte.

Figura 3.56

Proceso de recorte, composicion e integracion del escenario del fotomontaje En busca

de una sefal

Después, se recortd e inserto al retratado y a su carro de juguete en el paisaje. En
el primer caso, se trabajaron las sombras mediante el Dodge and burn. En el caso del
carro, el trabajo de integracion fue mucho mas sencillo; no obstante, igual se hicieron
algunos ajustes, sobre todo, de luces para realzar determinadas partes del vehiculo.

Asimismo, se cambio el color del control remoto del carro del rojo al verde oscuro.

Uno de los principales retos de este fotomontaje fue la correcta adaptacion de
los personajes con el suelo, esto debido a que el paisaje es un campo de gras en donde,
por ldgica, las hebras de pasto deben sobresalir tanto en las llantas como en las
zapatillas del retratado. Para conseguir esto, se usaron pinceles de gras de diverso tipo,
ademas del importante trabajo de sombras proyectadas y de contacto tanto de los
personajes con el suelo como las producidas por el contacto de ambos protagonistas.

45



La siguiente parte del trabajo fue muy importante, puesto que, con la finalidad
de darle realismo al juguete, se encendieron las luces del carro usando diversas
herramientas de Adobe Photoshop. El resultado termind por integrar de manera 6ptima

los elementos con el fondo.

Figura 3.57

Proceso de recorte, composicion e integracion de los personajes y elementos en

el escenario del fotomontaje En busca de una sefial

Para concluir, se trabajo el color de la imagen mediante el uso de un filtro de
color sepia, aparte de realzar algunos colores que estaban muy desaturados. También, se
agregd una capa de ruido, se incrementd la exposicion y se hicieron ajustes en el

contraste de la imagen para acoplarla al look visual del proyecto.
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Figura 3.58

Resultado final del fotomontaje En busca de una sefial

3.1.8 Fotomontaje 5
Titulo: Como caido del cielo
Personajes:

Los dos protagonistas de este fotomontaje son Daniela Alvarez y un colgante musical
que atesora como uno de sus objetos mas preciados. Lo curioso de este juguete es que
tiene, con exactitud, la misma edad que Daniela y es que la particular historia de este
colgante musical se remonta al mismo dia en el que ella naci6. Su mama era enfermera
Yy, por supuesto, tenia muchas amistades y personas que le tenian carifio en el hospital
en el que trabajaba, aquel mismo hospital en donde daria a luz. El anestesiologo, que
iba a atenderla en el parto, llegd con un pequefio obsequio que habia comprado junto a
su esposa para la nifia que naceria aquel 11 de mayo de 1989 y recibiria el nombre de
Daniela.

Han pasado méas de 30 afios y aquel colgante que adornaba la cuna de Daniela es
ahora uno de esos pocos objetos que tienen la capacidad de actuar como maquinas del

tiempo, como vasos comunicantes con el pasado.
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Idea creativa:

Este fotomontaje también tuvo una primera version realizada para el curso Géneros
Fotograficos (ver Figura 3.11); no obstante, se tuvo que trabajar de nuevo en él para
poder crear un escenario con notorias modificaciones que permitiesen usar el
fotomontaje como parte del proyecto de Omniric. A diferencia del fotomontaje #4, que
implicd una reestructuracion de la idea creativa, en este caso, la idea inicial se mantuvo

sin grandes modificaciones.

Al tratarse de un colgante musical con aspecto de buho o de algun ave similar, se
partié de la idea de trabajar con el cielo como escenario: el colgante estaria suspendido
en el firmamento creando una ilusion de infinito, ¢qué podria sostenerlo por encima de
la estratdsfera? ¢ Acaso no seria algo magico que la cuerda continua miles de kilometros
mas arriba? Por su parte, Daniela intentaria alcanzar la manija del colgante desde la

cima de una majestuosa montafa.

Asimismo, se decidio que el momento propicio del dia para este fotomontaje seria el
amanecer haciendo una especie de relacion simbolica entre el nacimiento de Daniela y

el nacimiento del dia con la salida del sol.

Figura 3.59

Moodboard de Como caido del cielo
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Figura 3.60

Boceto de Como caido del cielo

Recopilacion y produccién de material fotografico:

Se obtuvieron, de bancos de imagenes, fotografias para el cielo, la cima de la montafia,
la cadena de montafias del fondo y, también, se incluyé una bandera flameante que

decoraria la cima de la montafia con el isotipo de Omniric.

Figura 3.61

Fotografias de cielo y montafias usadas en la fotocomposicion

Nota. De izquierda a derecha

Cielo y montafias [Fotografia] por Tan Pham, 2020, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/8zMaJMqUtrk)

Cielo al amanecer [Fotografia] por Chris Barbalis, 2017, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/fC1v3hcQG8I)
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Figura 3.62

Fotografia de pico montafioso usada en la fotocomposicion

Nota. Pico montofiaso [Fotografia] por Patrick Schneider, 2018, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/Tk-kfloAGRM)

Figura 3.63

Fotografia de bandera blanca usada en la fotocomposicion

Nota. White flag [Fotografia] por Alfonsodetomas, s.f., Adobe Stock (https://stock.adobe.com)

Por otro lado, se realizaron fotografias tanto de Daniela como del colgante
musical. En el primer caso, se le pidié a Daniela que vista ropa casual de color oscuro
para que haya contraste con el color del cielo y, ademas, que pueda tener el cabello
recogido para que sea mas facil el proceso de recorte en la fotocomposicion. En el caso
del juguete, se trabaj6 con dos fotografias, una del baho y otra de la manija, el propésito
de hacer esto fue poder mezclar ambas fotografias en la edicion, de modo que las
perspectivas puedan ser las correctas segun la linea de horizonte trazada.
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Figura 3.64

Fotografia de Daniela Alvarez

Figura 3.65

Fotografias del colgante musical

Fotocomposicién:

Se trabajo, primero, el escenario, integrandose las imagenes del cielo con la de las
montafias cubiertas de la neblina matutina. Acto seguido, se insertd la roca de la cima
de la montafia en el escenario y se realizd su integracion con la imagen de fondo,
ajustando la saturacion, color, sombras y luces. Estos dos ultimos aspectos se trabajaron

prestando, especial atencidn, a la direccién de la luz en la fotografia.
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Figura 3.66

Proceso de recorte, composicion e integracion del escenario del fotomontaje Como

caido del cielo

Una vez que se tuvo listo el escenario, se procedié a trabajar con los personajes,
comenzando por recortarlos e insertarlos en la composicién. En el caso del colgante
musical, se integraron las dos imagenes y se amplid la longitud de la cuerda con las
herramientas de Adobe Photoshop con el objetivo de magnificar la presencia del juguete
en la escena. Algo similar ocurri6 en el caso de la bandera: luego de colocarle el logo e

insertarla en la imagen, se amplio el tamafio del asta.

La siguiente parte del proceso se orientd al trabajo de color, saturacion y
contraste de los elementos. También, se trabajaron las luces y sombras, incluyendo las
sombras de contacto y sombras proyectadas tanto de Daniela como de la bandera.

Figura 3.67

Proceso de recorte, composicion e integracion de los personajes y elementos en

el escenario del fotomontaje Como caido del cielo

(continta)
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(continuacion)

Como parte final del proceso, se enriquecio la composicion con la inclusion de
algunos detalles como la presencia de una bandada de aves surcando el cielo, la
afadidura de neblina y una cortina de polvo en la parte delantera de la montafia, y la
colocacion de efectos de luz y resplandores desde la zona del sol naciente. Por supuesto,
el trabajo no estuvo concluido sin el trabajo de color y el look visual caracteristico del
proyecto.

Figura 3.68

Resultado final del fotomontaje Como caido del cielo
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3.1.9 Fotomontaje 6
Titulo: Los naufragos y la calma
Personajes:

Este ultimo fotomontaje de la coleccion Childhood Dreams me tiene a mi como
protagonista en compafiia de mi 0so de peluche. Nuestra amistad naci6é cuando cumpli
los 6 afnos. No soy de las personas que pueden retener en su memoria muchos
momentos del pasado, sobre todo, si de la infancia se trata; sin embargo, recuerdo, con
cierta claridad, cuando aquel oso de peluche llego a mi: era mi cumpleafos, recién
despertaba, mi hermano y mi mama aparecieron con el peluche entre sus manos. Tenia
muchos peluches en mi habitacion, pero no creo que haya existido peluche mas especial
que aquel osito de camiseta roja que tenia un aroma muy especial; aroma que fue
desapareciendo con el paso de los afios, pero que, cuando intento recordar, es casi como
si pudiera olerlo de nuevo. Recuerdo, también, con mucho carifio, que en las mil y una
historias que creaba en mi imaginacién, él siempre estaba alli conmigo, a veces era mi
alumno, otras veces un soldado, en ocasiones un futbolista, pero siempre era mi mejor
amigo. El tiempo fue pasando y con él, mi osito se mudd de mi imaginacion a una
repisa, el polvo lo ha cubierto y le falta un botén que perdié en una de aquellas
aventuras por las que pasamos juntos, pero aun conserva su esencia: el recordarme mi

infancia, cuando fui feliz.

Idea creativa:

La realizacion de este fotomontaje también tiene un antecedente en el curso Géneros
Fotograficos. La primera versién que se realizo tenia como idea que el oso de peluche y
yo estuviéramos sentados en la banca de un parque. Sin embargo, con el primer
resultado, quedéd evidenciado que el entorno carecia de ese caracter onirico e imponente
en la imagen y que, por ende, era necesario crear cierta magia alrededor de los
personajes, que la imagen te pueda contar algo mas que el hecho de ver a dos amigos
sentados en la banca de un parque. Como consecuencia, se exploraron nuevas ideas y
conceptos para la realizacion de una segunda version. En el afan de contar con otro tipo
de escenarios distintos a los creados en los anteriores fotomontajes, se quiso trabajar

con un paisaje con presencia de agua como un mar o un lago.
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Figura 3.69

Primera version del fotomontaje Los naufragos y la calma realizada en el curso

Géneros Fotograficos

En aras de enriquecer, visualmente, el paisaje, se decidié que la hora del dia en
la que tendria lugar este fotomontaje seria el atardecer, con un cielo, ligeramente,
despejado y donde la posicion del sol esté fuera del encuadre, de modo que no

tengamos a los personajes a contraluz.

En cuanto a las referencias que se tuvieron, al igual que el fotomontaje #1,
también se tuvo en consideracion como referencia la pelicula Life of Pi (2012).
Asimismo, se observaron con detalle los trabajos de Félix Hernandez y Erik Johansson,
en especial, aquellas piezas en las que trabajardn con superficies de agua como mares,
rios o lagos. Ya en el proceso de la fotocomposicidn, prestarle atencién al trabajo de los

reflejos en el agua fue muy importante para conseguir los resultados éptimos.

Figura 3.70

Moodboard de Los naufragos y la calma
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Figura 3.71

Boceto de Los naufragos y la calma

Recopilacion y produccién de material fotografico:

Inicialmente, se pensd en trabajar con un bote; no obstante, en el proceso de busqueda
de las imagenes de stock, se encontr6 una fotografia que tenia una especie de estructura
de madera cuadrada anclada en el medio de un vasto lago de aguas muy mansas; sobre
esta estructura, estarian sentados los dos personajes. Para poder modificar la imagen de
manera notoria, se recopilaron imagenes de un cielo y un lago para reemplazarlas en la

imagen original.

Figura 3.72

Fotografia de estructura de madera en medio de un lago usada en la fotocomposicién

Nota. Estructura de madera en medio de un lago [Fotografia] por Mark Olsen, 2020, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/QyiSfOnVz7U)
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Figura 3.73

Fotografia de cielo y lago usada en la fotocomposicion

Nota. Cielo y lago [Fotografia] por Hide Obara, 2015, Unsplash
(https://unsplash.com/es/fotos/TeX yYWATaBA)

Para las fotografias de los protagonistas, realice un autorretrato, el cual se
realizd con luz de dia, pero apoyandose de una luz continua calida que pueda emular la
luz del sol al atardecer. EI mismo proceso se replicé con el oso de peluche, pero en un
espacio de luz controlada, donde la fuente luminica principal fue la luz continua célida

impactando al oso desde uno de sus laterales.

Figura 3.74

Autorretrato
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Figura 3.75

Fotografia del oso de peluche

Fotocomposicién:

Para la construccion del escenario, se tuvo como base la fotografia de Mark Olsen (ver
Figura 3.72) y se reemplazé el cielo y el lago con la fotografia de Hide Obara (ver
Figura 3.73), cuya ventaja era que el lago reflejaba el cielo de la misma imagen. A
causa de esto, el proceso se limito al recorte apropiado de las imégenes y la integracion
del color, contraste y saturacion. De esta manera, solo mediante dos fotografias se

obtuvo un nuevo resultado con el paisaje listo para poder introducir a los personajes.

Figura 3.76

Proceso de recorte, composicion e integracion del escenario del fotomontaje Los

naufragos y la calma
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Se recortaron las fotos de los dos personajes y se insertaron en el escenario. En
el caso de mi fotografia, se recortd ambos pies a la altura de la pantorrilla para dar la
sensacién de que estuvieran sumergidos en el agua. Esto ayudo a mejorar la integracion,
la cual implico, también, el trabajo de color, saturacion, luces y sombras. Dado que los
personajes estan sentados sobre la estructura de madera, se trabajé a detalle las sombras
proyectadas y de contacto sobre esta superficie.

Por ultimo, uno de los principales retos consistio en la elaboracién de los
reflejos de los personajes. Si bien es imposible recrear, con una misma imagen, un
reflejo, totalmente, fiel a cbmo se proyectaria en la realidad, si es posible elaborarlo de
tal modo que pueda engafiar al 0jo humano creando una sensacion, plenamente, realista.
Este es un recurso del que muchos artistas del fotomontaje hacen uso. En esta busqueda
de realismo del reflejo, se trabajé con algunas herramientas como el desenfoque, la
herramienta licuado de Adobe Photoshop para crear las deformaciones de los reflejos
causadas por las ondas del agua, entre otros recursos.

Figura 3.77

Proceso de recorte, composicion e integracion de los personajes y elementos en

el escenario del fotomontaje Los ndufragos y la calma

Para concluir, se trabajé la luz, color y contraste en aras de darle el look visual

del proyecto y crear la atmosfera magica y onirica que se planted en un inicio.
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Figura 3.78

Resultado final del fotomontaje Los ndufragos y la calma

3.2 Contexto

Una vez finalizado el proyecto artistico con los 6 fotomontajes de la coleccion
Childhood Dreams, se dejé a relucir la necesidad de avanzar a un siguiente peldafio
adoptando la perspectiva de que estos fotomontajes son el alma del producto que se
pretende lanzar al mercado: los rompecabezas de Omniric. Por ello, el siguiente paso
consistio en hacer un analisis muy puntual sobre el contexto de los rompecabezas en el

Perd, asi como definir con exactitud al pablico objetivo de la marca.
3.2.1 Mercado de rompecabezas

En un inicio, hubo un primer acercamiento bastante alentador hacia el mercado de
rompecabezas, dado que, en octubre de 2020, inicié un emprendimiento personal:
Planeta Ludico, tienda dedicada a la comercializacién de juegos de mesa modernos y de
rompecabezas. La propia dindmica del negocio, me motivd a identificar otras
oportunidades y lineas de negocio como, por ejemplo, la posibilidad de elaborar un

juego de mesa 0 una coleccion de rompecabezas.

Ahora bien, a pesar de que este negocio me ha aportado un conocimiento
significativo sobre el mercado, puede ser un poco peligroso regirse bajo una sola
perspectiva. La ausencia de sesgo siempre serd una busqueda inasible cuando de un

60



negocio se trata. Por mas que se rinda culto a la exactitud de los numeros y se
consideren una directriz fundamental a la hora de emprender un negocio, hay factores
que pueden ser mucho mas determinantes: el mas claro ejemplo fue la pandemia por el
COVID-19. Muchos rubros de negocio fueron duramente afectados de la noche a la
mafana; sin embargo, hubo otros que vieron una oportunidad de crecimiento. Los

rompecabezas y los juegos de mesa fueron parte de este Ultimo grupo.

Con el objetivo de obtener informacién de primera mano sobre el mercado de
rompecabezas y mermar el sesgo del que he hablado, se realizaron entrevistas a
profundidad a dos personas que forman parte del mercado de rompecabezas en el Per(
y, por lo tanto, poseen el know how del negocio. Los entrevistados fueron: (1) Francis
Prentice, duefio de Mar Ludico, distribuidora de juegos de mesa, rompecabezas y
productos afines en el mercado peruano. (2) José Enrique Deza, duefio de la editorial de
juegos de mesa y rompecabezas Endemic Games.

El mercado de rompecabezas en el Per( tuvo un crecimiento exponencial con
la llegada de la pandemia por el COVID-19 el afio 2020. Las politicas de confinamiento
y la basqueda de nuevos medios de entretenimiento en casa favorecieron este auge en la
demanda de rompecabezas. El crecimiento del consumo no solo fue un fenémeno que
tuvo lugar a escala nacional, sino que fue un hecho sin precedentes a escala global.
Prentice (comunicacién personal, 8 de junio de 2022) comentd que, a los dias de
empezada la pandemia, los rompecabezas Heye, marca alemana de puzles que él
importa al Per(, tenia la gran mayoria de sus productos agotados. Este escenario
alentador generd, como respuesta, que las empresas del rubro aumentaran la oferta. De
este modo, el afio 2020, que fue para muchos un afio de recesion econdmica, fue un
buen afio para el mercado de rompecabezas y productos afines. No obstante, el
escenario cambid hacia el afio 2021 con una tendencia a la disminucién en el consumo,
y, para el afio 2022, hubo una notoria merma en la demanda de rompecabezas, incluso,
situandose por debajo de los niveles de consumo de antes de la pandemia.

Era tanta la gente que habia comprado rompecabezas que hubo una especie de
rechazo a seguir comprando mas de lo mismo. En 2020, las personas querian
entretenimiento en casa. Un rompecabezas era una buena opcién. Dos afios
después, lo que quieren es salir a tomarse una cerveza, quieren otro tipo de
diversion después de haber estado 2 afios encerrados. (Prentice, comunicacion
personal, 8 de junio de 2022)
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Asimismo, Deza (comunicacion personal, 2 de marzo del 2023) agregd un dato
interesante y es el hecho de que, en la actualidad, en el mercado escasean rompecabezas

que puedan ser lo suficientemente distintos e interesantes para captar al consumidor.

Lamentablemente, para los intereses de las empresas del rubro, el mercado
perdié su atractivo y potencial subitamente con el levantamiento de las medidas de
confinamiento; muchos de ellos habian hecho grandes inversiones y apostado por

incrementar su produccion.

Vimos que los rompecabezas empezaron a venderse en gran cantidad y
decidimos sacar adelante una marca de rompecabezas que contemplé acabados
de calidad, imagenes atractivas y muchos mas elementos que auguraban que iba
a tener acogida en el mercado, pero no ocurri6 eso, porque cuando los
rompecabezas llegaron y lanzamos el producto, el mercado ya no era el mismo.

(Prentice, comunicacion personal, 8 de junio de 2022)

Algo similar le ocurrié a Deza (comunicacion personal, 2 de marzo del 2023)
que en el afio 2021 lanz6 al mercado su linea de rompecabezas con 4 modelos distintos
en base a fotografias de paisajes del Cusco. El poco éxito que tuvieron sus productos en
el mercado, él los atribuye a 4 factores principales: (1) el poco expertis de su parte para
trabajar el marketing y la distribucién de su producto, (2) la dificultad para llegar a su
publico objetivo, (3) la competencia de precios que favorecid a empresas como
Cencosud que empezaron a importar y vender rompecabezas, sobre todo, de la marca

Clementoni, y (4) la situacion del mercado hacia el final de la pandemia.

Respecto a los posibles escenarios del mercado de rompecabezas de cara al
futuro, hay cierto pesimismo que no augura una mejora. Deza (comunicacion personal,
2 de marzo del 2023) sostiene que, a pesar de que le gustaria que el mercado vaya a
mejorar, esto no va a suceder si él no incrementa sus esfuerzos y mejora su red de
distribucion. Asimismo, Prentice (comunicacion personal, 8 de junio de 2022) no ve

con buenos ojos invertir en el mercado por lo menos en el futuro proximo.

El consumidor de rompecabezas, también, tiene ciertas particularidades en su
comportamiento de compra. No son pocos los que prefieren imagenes multicolor a
imagenes mas monocromaticas que puedan representar un mayor reto a la hora
armarlos; paisajes con predominancia de cielo, por ejemplo. Asimismo, segun Prentice

(comunicacién personal, 8 de junio de 2022), un buen nimero de compradores piensa
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en un rompecabezas no como un producto que, una vez que ha sido armado, se desarma
y se devuelve a la caja, sino como una pieza que puede ser enmarcada y colgada en las
paredes de su casa. En este sentido, hay una apreciacion del valor artistico y estético del
rompecabezas. No se trata, Gnicamente, de un producto con un fin 100% de ocio o

entretenimiento. Deza comparte este punto de vista, pero con ciertos matices.

Yo tenia la idea preconcebida de que lo que tu vas a armar tiene que servir
eventualmente para que, incluso, puedas decir: «oye quiero colgar esto en mi
sala». El problema fue que mi muestra fue muy pequefia y estaba compuesta por
casi todos los que pensaban igual a mi, lo cual esta mal, porque no todos los
consumidores de rompecabezas piensan igual. (comunicacién personal, 2 de
marzo del 2023)

Una cosa muy interesante que afiadio el creador de Endemic Games fue la
mencion del efecto IKEA. “... de alli nace este sesgo en el que, si es que el consumidor
participa, de alguna manera, en la creacion de este producto, la apreciacion de valor es
mucho mayor” (comunicacion personal, 2 de marzo del 2023). Esto es, especialmente,
importante a considerar para el presente proyecto, debido a que se debe buscar un valor
agregado que involucre al consumidor como parte del producto, haciendo que el
rompecabezas sea mas que un simple rompecabezas y que el consumidor sea mas que

un simple consumidor.

En relacion al vinculo que existe entre los rompecabezas y los juegos de mesa,
Prentice (comunicacién personal, 8 de junio de 2022) indicé que, si bien los
rompecabezas son como los primos-hermanos de los juegos de mesa, los consumidores
no siempre compran ambos productos. A este respecto, Deza agreg6 algunas ideas que

resultan interesantes.

Hace algunos afios, el Gerente de Marketing de Devir me dijo: «a la gente le
gusta el reto intelectual». De esta manera, justifico el por qué los juegos de
mesa Y, se entiende que también los rompecabezas, se deberian vender en las
librerias. El reto intelectual que te proporciona un juego de mesa es similar al

que te proveen los libros”. (comunicacion personal, 2 de marzo del 2023)

Esta légica lo condujo a plantear el mismo escenario, pero para los

rompecabezas.
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Si el esfuerzo cognitivo que hace una persona durante un juego de mesa lo
puede obtener también con un rompecabezas, ¢por qué no tomar como punto de
partida ese Insight? A mi, personalmente, no me gusta sentir un sentimiento de
frustracion tan fuerte cuando se trata de un reto muy complejo... mi ldgica fue:
«ok, vamos a generar ese sentimiento de frustracion, pero no exagerarlo».
Entonces, la idea fue ayudar al consumidor ya sea con la misma naturaleza de la
foto o con la cantidad y el tamafio de las piezas. (comunicacion personal, 2 de
marzo del 2023)

Ahora bien, a pesar de que el consumo de rompecabezas tuvo un alza y una
merma en el periodo 2020-2022, esto no afecto de la misma manera a todas las marcas
de rompecabezas, algunos rompecabezas tuvieron mayor éxito que otros por su
propuesta novedosa. Este fue el caso de los rompecabezas de la marca Ayni Puzzle,
Republica 1821 y Lima Puzzle, los cuales tuvieron una buena acogida por parte del

publico nacional.

No obstante, hay también un factor en comin entre estas 3 marcas de
rompecabezas y es el hecho de que son marcas que apelan bastante al sentido de
peruanidad y a la identidad nacional. En el caso de Lima Puzzle, esto sucede en menor
medida; no obstante, hay un gran valor artistico nacional del por medio, ya que sus
rompecabezas retnen el trabajo de distintos artistas reconocidos a nivel nacional. Deza
plante6 un interesante cuestionamiento al respecto: “Definitivamente la peruanidad es
algo que atrae, pero la pregunta es: ¢a quién le atrae? ¢ Al peruano que vive en el Perd,
al peruano que vive en el extranjero o al turista?” (comunicacion personal, 2 de marzo

del 2023). He aqui, la importancia de definir un pablico objetivo.

El proyecto de Omniric recibié algunos comentarios por parte de los dos

entrevistados.

Prentice (comunicacion personal, 8 de junio de 2022), mencion6, en primer
lugar, que le parecid una propuesta interesante y visualmente atractiva, también, destacd
4 de los fotomontajes por sobre los demas: Dos estrellas en el desierto, Como caido del
cielo, El bucle eterno del Rey Tortuga y Los naufragos y la calma. En segundo lugar,
mencioné que es un publico mas reducido aquel que prefiere imagenes muy
monocromaticas 0 con escalas tonales muy parecidas. “Por lo general, las personas

prefieren imagenes mas coloridas... Hay un par de imagenes que no resultan muy
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atractivas en ese aspecto: la del carro y la del colgante en el cielo” (comunicacién
personal, 8 de junio de 2022). En tercer lugar, le parecié que la caja tenia un disefio
atractivo y que ese era un factor importante a la hora de vender un rompecabezas. En
cuarto lugar, sugirié que el logo pueda ser un poco mas legible: no se lee con facilidad
la palabra Omniric. Por ultimo, aconsejé que no es el momento mas adecuado para
invertir en el mercado de rompecabezas y que el panorama es poco favorecedor para

lanzar una marca como Omniric, al margen de que pueda ser o no ser un buen producto.

Por su parte, Deza (comunicacion personal, 2 de marzo del 2023) resalté el valor
estético y conceptual del proyecto y del producto, haciendo énfasis en la importancia
que puede tener el storytelling para su promocion; sin embargo, menciond que los
fotomontajes no son el tipo de fotografias que le gusta armar en un rompecabezas, ya
que implican un gran reto por la composicion y la gama de colores. A pesar de esto,
sostuvo que los puzles si pueden tener acogida si es que (1) el producto es bueno, (2) el
precio es competitivo, (3) se tiene una adecuada red de distribucion y (4) el marketing

es bueno.

3.2.2 Competencia

Dentro de los competidores principales de la marca, he destacado 6 marcas, siendo
Clementoni el competidor principal por aspectos como: su posicionamiento en el
mercado, el precio, el tipo de puzles y el publico objetivo al cual se dirigen. Las otras 5
marcas incluidas en este analisis de la competencia pueden considerarse como

competidores secundarios.

Clementoni

Clementoni es una marca italiana de rompecabezas y juegos didacticos fundada por
Mario Clementoni en 1963. Hacia los afios 70, empiezan a expandir el negocio a un
mercado internacional. Sus 60 afios en el mercado, la posicionan como una de las
marcas lideres del rubro. Al dia de hoy, cuentan con 6 lineas de productos, una de ellas
la linea de rompecabezas. En un inicio, se enfocaron en sacar al mercado colecciones de
paisajes; sin embargo, en los dltimos afios, han ampliado a nuevas temaéticas y
categorias: arte, series de tv, animales, mapas, personajes de Disney y otras franquicias,

entre otras.
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Actualmente, en el mercado nacional, es posible encontrar los rompecabezas de
la marca Clementoni en, practicamente, todas las tiendas por departamento, en diversas
librerias, asi como en tiendas especializadas en juegos de mesa y rompecabezas. El
principal importador del producto es la empresa Cencosud, propietaria de los
supermercados Wong y Metro. Por este motivo, es comun encontrar, en dichas tiendas,
los rompecabezas de la marca hasta con un 50% de descuento sobre su precio regular, el
cual oscila entre los 60.00 S/. a 100.00 S/., salvo algunas ediciones especiales o puzles

de mayor cantidad de piezas que pueden llegar a costar entre 120.00 S/. a 160.00 S/.

Clementoni no solo esta bien posicionado por la calidad de sus productos y su
valor de marca, sino por su capacidad para competir en precio con las demas marcas de
rompecabezas. Tanto Prentice (comunicacién personal, 8 de junio de 2022) como Deza
(comunicacién personal, 2 de marzo del 2023) mencionaron que Clementoni ha
representado una piedra en el zapato en lo referente a la competencia de precios en el
mercado de rompecabezas.

Figura 3.79

Logo y rompecabezas de la marca Clementoni

& Clementoni.
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Eurographics

Eurographics se define como una editorial de arte dedicada a la fabricacion de
rompecabezas. La empresa tiene su sede central en Montreal, Canadd, y fue fundada en
1987. Desde entonces, ha ampliado su presencia en el mercado en América del Norte y
en todo el mundo. Sus productos estan hechos con carton europeo 100% reciclable, con
tecnologia Smart Cut para disefiar las matrices de corte de los rompecabezas y con una
calidad Premium, porque cuentan con licencias oficiales de reproduccién por parte de

distintos museos alrededor del mundo.

En el mercado peruano, Eurographics es distribuido por Rompecabezas Perd, la
cual opera bajo la razon social Gaea Trading SAC. La red de distribucion que manejan
permite ubicar sus productos en distintas librerias, tiendas por departamento, tiendas

especializadas y plataformas e-commerce.

Un detalle no menor de los rompecabezas de Eurographics en el mercado
nacional es que, a pesar de que la marca maneja distintas colecciones y formatos, todos
tienen 1000 piezas. En cuanto al precio, todos los productos manejan un precio de venta
estandar de 90.00 S/.

Figura 3.80

Logo y rompecabezas de la marca Eurographics

fe‘urographicspuzzles

THE WORLD OF PUZZLES ™
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Heye

Heye es una editorial alemana de rompecabezas. Sus puzles van desde las 500 a 6000
piezas y manejan distintos formatos, empaques y colecciones. Ademés, han sacado

productos complementarios como bandejas, tapetes y fijadores de rompecabezas.

Esta marca destaca por su calidad y originalidad. Algunos de sus productos mas
Ilamativos son aquellos puzles que vienen en cajas triangulares, cuyas imagenes son
ilustraciones de artistas contemporaneos reconocidos y cuya composicion sobresale por
su infinidad de detalles. Es por este motivo que el producto incluye un poster de gran
tamafio de la imagen que sirve como guia visual para el armado del rompecabezas. Este
tipo de iméagenes, que recuerdan mucho al clésico “Where’s Wally?”, tienen la
singularidad de lograr que la experiencia de armado no sea Unicamente la de colocar y
encajar piezas, sino de ir descubriendo elementos en la imagen conforme uno va
armando el puzle. Incluso, gran parte de los rompecabezas involucran una cuota de

humor en las ilustraciones.

En Perd, el distribuidor oficial de Heye es la empresa Mar Ludico, la cual
distribuye juegos de mesa, rompecabezas y productos relacionados. Actualmente, Heye
se encuentra muy bien posicionado en el mercado nacional y sus precios varian de
acuerdo a la cantidad de piezas: 500 piezas (60.00 S/.), 1000 piezas (80.00 S/.), 1500
piezas (110.00 S/.), 2000 piezas (140.00 S/.) y 4000 piezas (220.00 S/.).

Figura 3.81

Logo y rompecabezas de la marca Heye
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Lima Puzzle

Lima Puzzle es una marca de rompecabezas que trabaja de la mano de artistas peruanos,
dandole gran cabida al ambito cultural nacional mediante las obras de artistas como
José Tola, Joan Alfaro, Eduardo Tokeshi, Teresa Burga, Flor Padilla, Jade Rivero,
Emilio Guzman, Amadeo Gonzales, etc. A la fecha, han sacado 23 rompecabezas al
mercado como parte de sus distintas colecciones: obras de museo, arte contemporaneo,
paisajes de Lima, entre otros. Asimismo, han trabajado algunos de sus puzles en
cooperacion con el MALI (Museo de Arte de Lima), llevando el logo del MALI en el
packaging del producto. Por otro lado, también han sacado accesorios para
rompecabezas como tapetes y bandejas clasificadoras de fichas.

Esta marca ha logrado un posicionamiento trascendente en el mercado nacional.
Al ser un producto cultural, han logrado colocar los rompecabezas en espacios de venta
interesantes aparte de librerias o tiendas por departamento; es asi, que se pueden
encontrar sus productos en lugares como museos tales como el MAC (Museo de Arte
Contemporaneo), el Museo Larco o el mismo MALI. Del mismo modo, es posible
encontrar los productos de la marca en tiendas de arte y artesanias e, incluso, en la
tienda Britt Shop Perd, ubicada en el Aeropuerto Internacional Jorge Chavez y que

vende productos que tienen valor cultural y que promueven la peruanidad.

Una particularidad del producto es el packaging, el cual tiene unas dimensiones
de 25.4 cm. x 25.4 cm. x 5 cm. No es usual que un rompecabezas venga en una caja de
formato cuadrado, ya que se tiende a recortar las dimensiones de la imagen para
mostrarla en la tapa de la caja; a pesar de esto, las cajas de Lima Puzzle no escasean de
un atractivo visual que las hace bastante llamativas y mas comodas para llevar y para

almacenar que otras cajas de formato rectangular.

Finalmente, el precio estandar que manejan los rompecabezas de Lima Puzzle es
de 89.90 S/. y todos ellos tienen 1000 piezas.
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Figura 3.82

Logo y rompecabezas de la marca Lima Puzzle

Ayni Puzzles

Ayni Puzzles es una marca peruana de rompecabezas especializada en la fabricacion de
puzles de madera y en la venta de souvenirs con tematica peruana. A esto se le afiade
que las piezas de sus rompecabezas tienen formas singulares que guardan relacion con
la imagen que se esta armado. La marca apela a un sentido de peruanidad con sus
distintas colecciones. Las dos primeras que lanzaron al mercado fueron Coleccion Peru
360 y Mascaras del Per(. Posteriormente, han ido sacando otras colecciones, pero
siempre bajo el criterio de resaltar lo peruano. Inclusive, han peruanizado ciertos
personajes como Darth Vader de la saga de Star Wars o Pikachu del conocido anime
japonés Pokemon.

En cuanto al packaging, manejan un empaque rectangular bastante atractivo
hecho en base a madera y de un tamafio compacto. Esto va muy acorde a la identidad
visual de la marca y al tipo de rompecabezas que Ayni Puzzles ofrece.

En la actualidad, Ayni Puzzle cuenta con dos tiendas a nivel nacional: en Lima'y,
la mas reciente, en Cusco. Asimismo, también cuentan con una tienda en Bolivia.
Aparte de esto, es importante mencionar que sus productos Se encuentran,
principalmente, en tiendas especializadas en juegos de mesa y rompecabezas como La

Gltima Pieza o Cuy Games.
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Los precios de los rompecabezas van desde los 49.00 S/. hasta los 145.00 S/.
Esto depende de la coleccién y de la cantidad de piezas que van desde las 100 hasta las

500 piezas.

Figura 3.83

Logo y rompecabezas de la marca Ayni Puzzles

Republica 1821

Republica 1821 es una marca de ropa y accesorios que adapta elementos de la cultura
POP contemporanea a la cultura e identidad peruana, mezclando, con creatividad e
ingenio, personajes iconicos de series de TV, comics o videojuegos con elementos
propios de la peruanidad. Hace més de 2 afios, han sacado la linea de productos de
rompecabezas la cual parece ser elaborada como una joint venture entre Republica 1821
y Ayni Puzzles. Las similitudes entre ambas marcas se pueden apreciar en el packaging,

las piezas de madera con las que trabajan e, incluso, en los disefios de los puzles.

Republica 1821 tiene una gran variedad de rompecabezas que van desde las 80
hasta las 700 piezas dependiendo del modelo. Por otro lado, han sacado distintas
colecciones como Obras de autor, la cual retne diversos trabajos de artistas peruanos, o

la coleccion Kids enfocada a una linea mas infantil con menor cantidad de piezas y una
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estética apropiada para los mas pequefios de la casa. En cuanto al precio, este oscila
entre los 85.00 S/. hasta los 155.00 S/.

Aparte de lo antes mencionado, se pueden agregar dos cosas. La primera es que,
en el packaging del producto, la marca hace mencion, en muchos de los casos, al uso de
material 100% reciclable. La segunda es que los rompecabezas de Républica 1821 no se
venden en las mismas tiendas de la marca, sino lo hacen por medio de la marca Cuy
Games que es la marca dedicada a la linea de ocio y entretenimiento con la venta de
juegos de mesa y rompecabezas de Cuy Arts, empresa que, a su vez, también, tiene la

linea de ropa y accesorios con Republica 1821.

Figura 3.84

Logo y rompecabezas de la marca Republica 1821

Ademas de estos 6 competidores, hay otras marcas como Ravensburger,
Castorland, Tomax o Cloudberries que, si bien tienen una menor presencia en el

mercado nacional, no esti demaés considerarlas dentro del radar de la competencia.

Por otro lado, asi como existen propuestas interesantes como los rompecabezas
de madera de Ayni Puzzles y de Repulblica 1821, no pueden pasar inadvertidas otras

propuestas novedosas como lo son los rompecabezas 3D de marcas como Cubic Fun,
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Wange o UGEARS; asi como, el caso de Exit Puzzle, el cual es una importante

referencia para la elaboracion de los rompecabezas de Omniric.

3.3. Modelo de negocio

Omniric es un proyecto artistico cuya actividad comercial reside en la venta de
rompecabezas hechos en base a la coleccion Childhood Dreams y a las distintas
colecciones de fotomontajes que se iran produciendo. EI modelo de negocio privilegia
las relaciones con los clientes convirtiendolos en parte del proyecto y brindandoles una
experiencia que va mas alld del armado del rompecabezas. Puesto de este modo, la
sostenibilidad comercial del proyecto se sustenta, primordialmente, en el valor agregado
del producto y la estrategia de marketing y distribucion que se seguira.

Con el objetivo de tener claro el modelo de negocio, he usado la matriz BMC

(Business Model Canvas), la cual se ira desagregando en los siguientes puntos.

Figura 3.85

Matriz BCM aplicada al modelo de negocio de Omniric
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3.3.1. Propuesta de valor

Haito (2023, seccién de Noticias), director de la empresa Arellano, habla de la trampa
de la comoditizacion para hacer referencia a que es una tendencia que un producto o
servicio fracase, porque ingresa al mercado sin una ventaja diferencial sobre la
competencia, dado que, en la practica, se esta comerciando con un commoditie.
Siguiendo esta linea, cabe hacerse la siguiente pregunta: ;qué de distinto tiene mi
producto que el resto no tenga?

Los rompecabezas de Omniric buscan darle al consumidor una experiencia
mucho mas auténtica y completa de lo que un rompecabezas tradicional podria
ofrecerles. En este sentido, se busca involucrar y fidelizar al consumidor,

principalmente, por medio de la experiencia JOIN.

¢En qué consiste JOIN? Se trata de un recurso para que los consumidores
puedan formar parte del proyecto artistico y, de esta manera, cuenten con la posibilidad
de tener un fotomontaje propio en la coleccion Childhood Dreams. Puesto de este
modo, se puede decir que el proyecto crece de la mano de sus clientes, pero no como
simples consumidores, sino como prosumidores: como creadores del producto. El
hecho de brindar una experiencia mas personalizada mediante un producto es un factor
muy beneficioso para una marca y, con JOIN, se busca aprovechar este Insight y
potenciarlo con otras estrategias y herramientas que le den a los rompecabezas de

Omniric una ventaja diferencial sobre la competencia.

La experiencia JOIN también involucra un pequefio juego de resolucion de
enigmas incluido dentro del producto. EI consumidor encontrard, dentro del empaque,
un sobre negro con cuatro cartas, cada una identificada con una letra de la palabra
JOIN; ademas, se incluira una cartilla de instrucciones para guiar el juego. Cada carta
contiene un enigma que plantea un reto intelectual no tan complejo, pero si lo
suficientemente desafiante como para que la persona pueda y quiera resolverlo. El
resultado de cada enigma sera una cifra numérica del 0 al 9, dando un namero de 4
digitos como resultado final. Estos enigmas involucran, en muchos casos, a la imagen
armada, conectando asi, el juego de enigmas con el mismo rompecabezas y creando
dialogos entre ellos para que ninguna de las dos experiencias esté aislada una de la otra.
Asimismo, en algunos casos, los enigmas requieren que se doblen, corten o rasguen las

cartas. Esta mecanica de juego esta inspirada en el juego de mesa Exit del cual ya
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hemos hablado. No obstante, se ha buscado que los enigmas sean lo suficientemente
distintos como para que se trate de una propuesta original.

Ahora bien, ¢como se conecta la experiencia JOIN de formar parte del proyecto
artistico con el juego de resolucion de enigmas? Pues, la experiencia JOIN abarca
ambas cosas como parte del proceso de la experiencia del cliente. Este proceso se

explica mejor de la siguiente manera:

1. Armado del rompecabezas

2. Resolucion del juego de enigmas JOIN

3. El cliente debera ingresar a la pagina web de Omniric y colocar los 4 digitos
resultantes de los enigmas seguidos del cddigo del producto que han
adquirido.

4. Si el codigo es el correcto, se mostrara al cliente un formulario que debera
llenar para participar de la posibilidad de unirse al proyecto y contar con su
propio fotomontaje.

5. El cliente también accedera a promociones y descuentos en los productos de

la marca.

3.3.2. Segmentos de clientes

El publico objetivo de Omniric son hombres y mujeres de entre 21 a 35 afios de edad de
los sectores socioecondémicos A y B, y en menor medida C, residentes en Lima
Metropolitana.

Si tomamos como referencia los 6 estilos de vida de las personas en Peru y
Latinoamérica propuestos por Rolando Arellano (2017), es factible decir que el target
al que apunta Omniric son los sofisticados, dado que nos encontramos con personas de
ambos sexos que tienen un nivel adquisitivo de medio a alto, que disfrutan de sus
ganancias y que tienen la necesidad de comprar productos que reafirmen su estatus
social y econdémico. Asimismo, son personas que no restringen su vida al ambito
laboral, sino que, también, disfrutan de momentos y actividades de ocio y

entretenimiento.

Por otro lado, son personas que estan en la bldsqueda incesante de novedades y
tendencias en el mercado y que, ademas, no son tan sensibles al precio, mas si a la

calidad de los productos, lo cual las configura como personas un poco mas reacias a
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cambiar de marca o a probar nuevas marcas. Esto es de especial consideracion, porque
en el mercado de rompecabezas, existen marcas como Clementoni o Heye que
comunican y hacen patente la calidad de sus productos y que tienen una presencia de

marca bastante consolidada en el mercado.

Si bien los 6 estilos de vida de Rolando Arellano (2017) pueden ser un marco de
referencia valioso e interesante para delimitar el publico objetivo de Omniric, hay
algunas otras caracteristicas psicograficas y conductuales que forman parte del

consumidor al cual apunta la marca.

Por un lado, el consumidor de los rompecabezas de Omniric es una persona
interesada en el arte en sus distintas formas y tipos, ya sea por medio del consumo de
peliculas en el cine 0 en plataformas de streaming; musica en conciertos; obras en
galerias y museos de arte; libros en librerias; entre otros. Sin embargo, no es un
consumidor de arte tradicional, sino que esta en la bldsqueda constante de innovar vy,

sobre todo, de descubrir nuevas cosas.

Ahora bien, el consumidor de Omniric tampoco es un consumidor de
entretenimiento light Unicamente. Buscan experiencias mas complejas que puedan
suponer un reto intelectual mayor, las cuales, bien puedan disfrutarlas ellas mismas, o

bien compartirlas con otro grupo de personas, por lo general, con su circulo social.

Otra caracteristica a resaltar del consumidor al cual se dirige la marca es que se
trata de un consumidor cercano a la cultura POP y Geek contemporanea y que,

también, gusta de coleccionar cosas.

Por otro lado, en cuanto a sus caracteristicas conductuales, es un consumidor
bastante practico, que sabe lo que quiere antes de ir a una tienda para realizar una
compra. A pesar de esto, al ser un consumidor relativamente joven, es una persona que
usa bastante las plataformas digitales y esta habituado a realizar compras por internet.
Esto se ha reforzado en mayor medida con los cambios en los h&bitos de consumo que
la pandemia por el COVID-19 ha producido. Otro dato a precisar es que, a pesar de que
es un consumidor poco sensible al precio, si es alguien al que le pueden interesar ciertos

incentivos de compra que la marca tiene pensado implementar.

Asimismo, se tiene que sefialar que, dentro de los habituales consumidores de

rompecabezas, existen diferencias marcadas de acuerdo al tipo de producto que buscan

76



adquirir. Hay quienes prefieren rompecabezas de paisajes o0 animales, otros de obras de

arte exclusivamente, otros buscan rompecabezas tematizados con series o peliculas, etc.

También, se puede clasificar al consumidor de rompecabezas de acuerdo a la
dificultad del puzle: una minoria prefiere rompecabezas muy complejos que, por lo
general, implican imagenes monocromaticas, patrones repetidos o puzles con una
cantidad de piezas muy grande: de 2000 piezas en adelante, se considera que es un
rompecabezas muy complejo. En cambio, la gran parte de consumidores habituales de
rompecabezas estan en la busqueda de puzles de complejidad media: 1000 piezas en
promedio, pero que, a la vez, les aporten algo nuevo, ya sea por la forma y tamafio de
las piezas, del material mismo, el packaging, etc. También, por supuesto, hay un
publico infantil que demanda rompecabezas de pocas piezas, pero, usualmente, de gran

tamano.

En el caso de los rompecabezas de Omniric, se apunta al consumidor de
rompecabezas que se decanta por la busqueda de un puzle con cierta complejidad, pero
que tampoco le vaya a demandar un gran esfuerzo en el armado. EI mayor reto de los
rompecabezas de la marca se hace evidente en la composicion de los fotomontajes:
presencia de una escala tonal muy similar o espacios monocromaticos como el cielo, el
desierto o las llanuras. Por este motivo y para compensar un poco la dificultad que
plantean los fotomontajes, todos los rompecabezas de la coleccion Childhood Dreams
tendran 1000 piezas. Por otra parte, también, se apunta hacia aquel consumidor que
busca cierto realismo en las imagenes y que prefiere la fotografia sobre la ilustracion,
los paisajes sobre los retratos y bodegones, y el arte figurativo sobre el arte conceptual y
abstracto.

También, se ha trazado un target secundario: el consumidor de juegos de mesa.
Como se pudo corroborar en las entrevistas a profundidad con Francis Prentice de Mar
Ludico y Jose Deza de Endemic Games, si existe un traslape entre ambos consumidores;
por consiguiente, es factible hablar de dos segmentos de clientes con ciertas afinidades
Yy, por ende, con un gran potencial para ampliar el mercado de juegos de mesa o el de
rompecabezas. Precisamente, es esto por lo que apuesta Omniric con su producto: un
rompecabezas que como valor agregado traiga un pequefio juego de resolucion de
enigmas, de modo que se pueda cautivar, también, a aquel consumidor de juegos de

mesa que no necesariamente lo es de rompecabezas, y viceversa.
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Finalmente, es valioso mencionar que, en el aspecto geogréafico, se ha delimitado
el publico objetivo solo a Lima Metropolitana, pero, también, se tiene en cuenta que
mediante la estrategia y los canales de distribucidon se puede llegar a un publico méas

amplio en provincia e, incluso, en el extranjero.

En este sentido, hay algunas ciudades que pueden ser potenciales mercados y es
importante considerarlas en el radar: Arequipa, Cusco y Trujillo. ¢ElI motivo? En el
caso de Arequipa y Cusco, porque hay un movimiento econdémico y empresarial
interesante, sumado a que son dos ciudades en las que vienen operando con éxito
algunas tiendas de juegos de mesa (Dia D juegos en ambas ciudades), bares o cafés
ludicos (4 GATOS CUSCO y Eureka Café Ludico en Cusco, y Baraunda Bar en
Arequipa) o tiendas de rompecabezas (Ayni Puzzles en Cusco). Por su parte, en Trujillo
también hay una tendencia al consumo de este tipo de productos: Trujillo es la ciudad,
después de Arequipa y Cusco, donde se registran mas ventas segun las cifras que he

obtenido en los ultimos dos afios de operacion con mi marca Planeta Ludico.

3.3.3 Canales

Se implementaran tanto canales online como offline para la distribucion, venta y

promocion del producto.
Canales online:

Segun Ipsos (2022) solo el 18% de personas visita los supermercados con la misma
frecuencia que antes de la pandemia. Esto quiere decir que los habitos de consumo han
cambiado y no se espera, por lo pronto, que vayan a ser iguales a como eran antes.
Estos cambios en los paradigmas de consumo, les dan mayor valor a las e-commerce y
al marketing digital como herramientas de venta. Esto es importante tenerlo en cuenta,
debido a que el publico objetivo de la marca son personas relativamente jovenes muy

familiarizadas con el entorno virtual.
Los canales online que se implementaran son los siguientes:

e Péagina web:

La pagina web www.omniric.com es la plataforma principal de la marca, la

cual funcionara no solo como una plataforma informativa y de contacto, sino

también como una e-commerce, en la cual los clientes podran adquirir los
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rompecabezas. Asimismo, la pagina web, también, tendra disponible una
seccion especial para insertar los codigos del juego de enigmas y sumarse con
la experiencia JOIN a la marca. En adicion, la pagina web permitird armar
una base de datos con los correos electrénicos y otra informacion de utilidad
de los clientes. Por ultimo, se implementaran campafias de SEM marketing.
Instagram:

La principal red social de la que se hard uso es Instagram. Esto considerando
3 aspectos. En primer lugar, el pablico objetivo de la marca esta activamente
presente en esta red social. Segun datos aportados por Hootsuite (2022) y
como se aprecia en la Tabla 3.1, Instagram se ubica como la red social
predilecta de hombres y mujeres de entre 16 a 24 afios. Los mismos
resultados se obtienen en el publico masculino de entre 25 a 34 afios. La
figura cambia ligeramente en el pablico femenino de este rango etario,
mostrandose como la segunda red social preferida después de Facebook.

En segundo lugar, las posibilidades de segmentacion a la hora de generar
campanias y pautas publicitarias son amplias y tienden a generar resultados
positivos, sobre todo, considerando que Instagram y Facebook permiten
generar camparias que integran ambas redes sociales.

Por altimo, Omniric hace énfasis en el componente visual y estético tanto del
producto y la marca como del mismo proyecto de fotomontajes, por lo que
Instagram se convierte en la plataforma idonea para favorecer el aspecto
estético de las piezas graficas y audiovisuales que se vayan a desarrollar.
Sumado a esto, se puede mencionar el gran crecimiento que estan teniendo
los Reels de Instagram como herramienta publicitaria.

Facebook:

Facebook se usar4 como una plataforma complementaria. En un comienzo,
pensé en dejar de lado la plataforma, debido a que consideraba que el publico
objetivo de la marca habia migrado de Facebook a otras redes sociales. Sin
embargo, tuve que quitarme el velo de los ojos con algunos estudios y cifras

que aportan algunos datos interesantes sobre esta red social.

No podemos dejar de mencionar que los adolescentes ahora representan
un porcentaje menor de la audiencia total de Facebook, pero esto es, en
gran medida, porque el nimero de usuarios de otros grupos de mayor

79



edad (especialmente los de 50 y mayores) ha aumentado mas
rdpidamente en los Gltimos meses que el de los jovenes. (Kemp, 2022)

Sin embargo, el hecho de que Facebook siga teniendo datos favorecedores en
cuanto a audiencias jévenes no quita que los usuarios tengan preferencias por
otras redes sociales y que esta plataforma haya ido perdiendo terreno entre
los centennials y los millennials. Como se aprecia en la Tabla 3.2, esto se
puede explicar por un fendmeno de traslape en el uso de las redes sociales
que se ha ido dando con mas frecuencia; en otras palabras, ahora los usuarios
no suelen tener exclusividad de uso por una sola red social

Ahora bien, si seguimos los datos aportados por Hootsuite (2022) y como se
aprecia en la Tabla 3.1, Facebook ocupa el quinto lugar en orden de
preferencia para el publico femenino de entre 16 a 24 afos, y el cuarto lugar
para las mujeres de entre 25 a 34 afios. Lo contrario sucede con el publico
masculino: los millennials hombres de este Gltimo rango etario colocan a
Facebook como su red social favorita.

TikTok:

TikTok es una plataforma que ha tenido un crecimiento exponencial,
principalmente, a raiz de la pandemia por el COVID-19. Las posibilidades
que ofrece TikTok para potenciar el alcance y el engagement de las marcas es
bastante interesante y, con Omniric, no se tiene pensado dejar de lado el uso
de esta plataforma cuyos resultados organicos pueden ser bastante
provechosos. La difusion de contenido audiovisual impactante, como puede
ser el proceso de elaboracion de los fotomontajes o la presentacion de los
juegos de enigmas como parte de la experiencia JOIN, puede ser bastante
atractivo para los usuarios de esta red social. Tampoco se puede obviar el
hecho de que esta plataforma tiene un gran porcentaje de usuarios jovenes y
jovenes adultos, lo cual se alinea bastante bien con el target de la marca.
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Tabla 3.1

Resultados de estudio realizado por GWI de las redes sociales preferidas por los

usuarios a nivel global a julio de 2022

Nota. De Favourite Social Media Platforms, por Hootsuite, 2022 (https://blog.hootsuite.com/es/informe-
digital-estadisticas-de-redes-

sociales/#Los usuarios de Instagram publican y comparten la mayor cantidad de contenido)
®Datos recolectados por GWI en 2022. Tabla elaborada por Hootsuit.

Tabla 3.2

Resultados de estudio realizado por GWI del traslape en el uso de redes sociales a

nivel global a julio de 2022

Nota. De Social media platform audience overlaps, por Hootsuite, 2022
(https://blog.hootsuite.com/es/informe-digital-estadisticas-de-redes-

sociales/#Los usuarios de Instagram publican y comparten la mayor cantidad de contenido)
®Datos recolectados por GWI en 2022. Tabla elaborada por Hootsuit.
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Mailing personalizado:

El mailing tendra como objetivo fidelizar a los clientes que hayan adquirido el
producto mediante informacion de interés, comunicando no solo las novedades,
actividades o demés informacion de la marca, sino, también, ofreciéndoles
descuentos, promociones exclusivas o vales de consumo en tiendas socias de la

marca.
Los canales offline que se implementaran son los siguientes:

Stands en ferias:

Omniric estara presente en ferias importantes que puedan generar acercamientos
con potenciales clientes y darle mayor presencia a la marca. Una de las ferias en
las que se tiene proyectado participar es la Feria Internacional del Libro de
Lima (FILL) que se organiza con una periodicidad anual y donde participan,
ademés de diversas editoriales de libros, multiples marcas de productos
relacionados como juegos de mesa y rompecabezas.

Actividades de recreacion:

Se tiene planificada la realizacion de torneos de rompecabezas en lugares como
bares o restaurants ludicos, o en espacios abiertos para actividades de
recreacion. Estas actividades tendran una periodicidad trimestral.

Exposiciones en galerias de arte:

Parte importante de la difusion de la marca es, también, la difusion del proyecto
artistico, por lo que se tiene pensado poder acceder a muestras fotograficas en
galerias o espacios de difusion cultural en la ciudad de Lima.

Para concluir, también, debe agregarse que uno de los pilares fundamentales

para el éxito del producto en el mercado es la estrategia de distribucion que se
manejard. Se ha proyectado colocar el producto en tiendas por departamento,
plataformas e-commerce, librerias y tiendas especializadas en juegos de mesa y
rompecabezas. Puesto de este modo, se infiere que cada tienda socia dispondra de sus
propios canales de venta fisicos y virtuales para la venta y difusion del producto.

3.3.4 Actividades clave

Generar alianzas estratégicas para colocar el producto en diversas tiendas como

parte de la red de distribucién que se quiere implementar
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Gestionar el aspecto comercial y financiero de la marca

Impulsar la venta de los productos por los canales de venta propios tanto
virtuales como fisicos

Llevar a cabo estrategias de comunicacion y marketing para la promocion y
venta del producto

Generar contenidos para redes sociales

Hacer un seguimiento de post-venta a los clientes que han adquirido el producto
y generar vinculos con ellos a través del mailing para fidelizarlos

Buscar ventanas de exposicién para el proyecto artistico

3.3.5 Recursos y socios clave

En un comienzo, se va a optar por un capital humano reducido a solo una persona

dentro de la empresa: yo llevaré a cabo las distintas labores y actividades clave.

Dependiendo del crecimiento y de la situacién financiera de la empresa, se optara por

contratar los servicios de profesionales que puedan sumar a la marca: un personal de

ventas, un community manager y un creador de contenidos son los puestos que se

podrian requerir en un inicio.

No obstante, si se trabajard de la mano de algunos socios clave desde un

comienzo:

Fabricante de rompecabezas:

Se baraja dos posibilidades respecto al fabricante: (1) un fabricante nacional y
(2) un fabricante en el extranjero, especificamente en China. La decision de
optar por uno u otro dependera de los costos de fabricacion que implique cada
una de las opciones. De ser viable la segunda opcion, también, se tendra como
socio estratégico a un asesor de aduanas.

Tiendas y puntos de venta y distribucion:

La red y los canales de distribucion son de gran valor para la empresa, debido a
que la mayor parte de las ventas que se estiman se efectuaran por los canales de
venta de estas tiendas. Por ende, generar vinculos, con otras marcas y empresas
para colocar los rompecabezas de Omniric en sus puntos de venta, sera una de
las labores méas importantes a llevarse a cabo. Algunas de las tiendas a las que se
tiene pensado ingresar son: tiendas por departamento como Ripley, Saga
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Falabella u Oeschle; plataformas e-commerce con gran alcance como
Falabella.com o Real Plaza Go; librerias como Crisol o Ibero Librerias; y
tiendas especializadas en juegos de mesa y rompecabezas como Dia-D Juegos,
Cuy Games, Play! Board Game Store!, Hobbies & Hobbits, Piezas en Piezas,
Game Time, Planeta Ludico, entre otras.

Empresa de delivery:

Se trabajara de la mano de la empresa de delivery Motoxpress para los pedidos
que salgan por los canales de venta propios.

Entidades financieras:

Se generaran alianzas con algunas entidades financieras como BBVA y Diners
Club con el objetivo de impulsar las ventas a través de sus plataformas, ademas
de las facilidades de pago que se puedan concretar con estas entidades. Por
ejemplo, las cuotas sin intereses.

Contador:

Se contara con los servicios de un contador para tener al dia las declaraciones de
impuestos a la SUNAT y demas tramites que se puedan requerir.

Pasarela de pago:

Se contratara los servicios de una empresa que provea una pasarela de pago para
la pagina web y un POS si fuera necesario para la venta en puntos de venta
fisicos como pueden ser las ferias. Se tiene pensado trabajar con la empresa
Niubiz, ya que, por ejemplo, brinda mayores facilidades para la integracion de
las cuotas sin intereses de entidades como Diners o BBVA.

3.3.6 Estructura de costos

El primer paso para armar una estructura de costos ha sido realizar cotizaciones de los

distintos insumos, equipos y tramites que se requieren como inversion inicial para poner

en marcha el negocio.

En el caso de la fabricacion de los rompecabezas y el packaging, se buscaron

proveedores tanto en el Perd como en el extranjero. Por un lado, en el &mbito nacional,

se contactd con la empresa CGB, cuyo core bussiness es la implementacion y ejecucién

de soluciones graficas. Uno de los servicios que ellos ofrecen es el disefio y la

impresion de empaques. Se requirieron 600 unidades en total de los 6 modelos de
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rompecabezas. La cotizacion contempld, entre otras cosas, el uso del sectorizado UV en
determinadas zonas de la tapa de la caja como el logo y el patron de ilustraciones, el
servicio de troquelado y el embolsado de los rompecabezas, asi como el termosellado
del producto final. El precio unitario fue cotizado en 66.69 S/. sin incluir el IGV
(consultar Figura 3.155).

Por otro lado, se contactd con la empresa china Create Jigsaw Puzzles, empresa
especializada en la fabricacion de rompecabezas con mas 35 afios de experiencia. Ellos
me ofrecieron la posibilidad de fabricar los rompecabezas con medidas personalizadas,
de modo que el formato de los fotomontajes no se vea alterado. La cotizacion que me
hicieron llegar involucrd, también, el disefio del packaging, los costos de envid y el
costo de la elaboracion de la maquina de troquelado. El precio unitario fue cotizado en
13.99 $ sin incluir los posibles impuestos y demas costos de importacion (consultar
Figura 3.163).

Asimismo, se hizo necesario realizar varias cotizaciones para determinar los
costos del material impreso que trae el rompecabezas como parte del producto: el
folleto y todos los componentes del juego de enigmas JOIN. Este material también se
cotizd con la empresa CGB, a la cual se le solicito la cantidad necesaria para cubrir las
600 unidades de rompecabezas que se habian cotizado previamente. En la Tabla 3.3., se
puede apreciar el costo de cada material con el IGV incluido.

Con las dos alternativas para la realizacion de los rompecabezas aterrizadas en
nameros, recién se pudo optar por la opcidon mas conveniente para el negocio. Es asi
que se decidi6 trabajar con la empresa CGB como proveedor local. A pesar de que el
precio unitario que proporciond la empresa china es menor al precio ofrecido por la
empresa CGB, el costo de envio asciende a los 7557.90 $, aumentando,
considerablemente, el precio unitario que se tendria que determinar de la suma de todos
los costos de produccion, incluyendo el envié y los posibles tramites, impuestos
arancelarios, contratacion de un agente de aduanas, entre otros gastos en los que se

tendria que incurrir de optar por la importacion.

Como parte de la inversion inicial, se han incluido otros gastos necesarios como
el registro de la marca en INDECOPI, el alquiler de un equipo POS, el desarrollo de la
plataforma web, entre otros gastos que estdn plasmados en la Tabla 3.3. Todos los
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montos obtenidos estan sustentados en cotizaciones realizadas con el fin de calcular con

la mayor exactitud posibles los costos de inversion inicial del negocio.

Tabla 3.3

Costos de inversion inicial para el negocio de rompecabezas

En base a los costos de produccién del producto, se determind el costo fijo
unitario: 84.16 S/. Con este importante dato, se procedié a establecer el precio de venta;
es decir, se utilizé una fijacion de precio en base a costos. Es asi que se determind que
el precio de venta al publico final sea de 140.00 S/., dejandome un margen de 39.9% de

utilidad por producto vendido.

Ahora bien, el modelo de negocio plantea la distribucion a tiendas, como
consecuencia es importante definir un margen de utilidad para las tiendas con las que se
trabajard. Los margenes de utilidad con los que se suele trabajar en el mercado de
juegos de mesa y rompecabezas van desde 30% hasta 40% en la mayor parte de los
casos. Con esta referencia y el costo fijo unitario del producto, se decidi6 trabajar con
un margen de 30% para tiendas tanto fisicas como virtuales y sin importar la modalidad
de trabajo, ya sea a concesion con cierres mensuales o venta directa. Es decir, el costo
para tiendas sera de 98.00 S/.

Para determinar el éxito o fracaso del modelo de negocio, se realizd una
proyeccion de ventas con un estado de ganancias y pérdidas a diciembre de 2024.
Ademas de los costos fijos como el costo de venta y los gastos administrativos se han
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incluido, también, costos variables como los gastos en publicidad, mantenimiento de
equipos, comision de tarjetas, entre algunos otros. La estimacion de ventas se ha
calculado en base a las cifras obtenidas en el plan de medios de la campafia de
lanzamiento del producto (se puede consultar la Tabla 3.10) y se ha ido determinando
un crecimiento porcentual moderado a lo largo del tiempo. Como se aprecia en la Tabla
3.4, el primer afio de operaciones hay un balance negativo; sin embargo, hacia el 2024,
como se puede ver en la Tabla 3.5, se observa un crecimiento sustancial en las
utilidades generadas. Si bien no se recupera el capital de inversion inicial, hay una linea

de crecimiento del negocio.

Tabla 3.4

Utilidad generada en el periodo abril a diciembre de 2023 segun proyeccién de ventas

Tabla 3.5

Utilidad generada en el periodo enero a diciembre de 2024 segun proyeccion de ventas

Es imperativo hacer un par de precisiones y conclusiones acerca de la estructura

de costos y la proyeccion de ventas elaborados.

e Los costos de produccion son muy elevados, por lo que el precio de venta se
incrementa cuantiosamente. Habria que preguntarse, ¢el consumidor esta
dispuesto a pagar 140.00 S/. por un rompecabezas de Omniric?

Se ha usado una fijacién de precios en base a el costo del producto; sin embargo,
lo 6ptimo es fijar el precio en base al valor del cliente; es decir, primero habria
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que averiguar cuanto esta dispuesto a pagar el cliente y, después, recién definir
los costos del producto para asegurar la ganancia.
El conocimiento de los precios de la competencia, también, funciona como guia
para evaluar este aspecto. En este sentido, el analisis que se desprende es que el
precio no deberia ser inferior a los 60.00 S/. ni superior a los 100.00 S/. Puesto
de este modo, es factible decir que la proyeccién de ventas realizada no
concuerda con la realidad del mercado y, posiblemente, no se obtengan los
resultados esperados.
¢La solucién? Tratar de disminuir los costos de produccién buscando otras
alternativas y otros proveedores que puedan reducir el costo fijo unitario en
aproximadamente un 50%. Esto ayudaria a respaldar, de mejor manera, el
modelo de negocio planteado que tiene su sustento en el trabajo de la red de
distribucion, dado que se estima que el grueso de las ventas se realizard por
medio de los canales de ventas de las tiendas socias.

e Otro detalle a considerar es que la proyeccion de ventas solo se ha hecho
teniendo en cuenta un solo escenario. Lo adecuado seria trabajar con tres

escenarios: el pesimista, el moderado y el ideal.

3.4 Creacion de la marca

Omniric busca ser una marca que proyecte una personalidad moderna, elegante
imaginativa y divertida. Por un lado, se busca que sea una marca moderna y elegante
debido al target al que apunta Omniric y, también, debido a la misma naturaleza del
proyecto: existe una asociacion de las imagenes creadas con la tecnologia y la
modernidad. Por otro lado, se pretende que sea una marca que proyecte diversion y
creatividad por el mismo atributo Iidico que poseen tanto el producto como los
fotomontajes, los cuales tienen un caracter fantasioso y surrealista. Recordemos que
Omniric plantea la creacién de mundos en los que todo puede ser posible. De ahi, el
eslogan de la marca: A place where the dreams come true.

3.4.1 Naming

Omniric es un nombre que nace de la combinacion del prefijo omni con la palabra

onirico (oniric en inglés). Por un lado, omni es un prefijo que significa totalidad.
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Palabras como omnisciente, omnipresente, omnivoro, omnipotente u omnidireccional
hacen uso de este prefijo. Por otro lado, la palabra onirico tiene el siguiente significado:

del suefio o relativo al suefio.

La gran relacion que existe entre ambos significantes con el proyecto artistico
que le da vida a la marca fue muy importante para la decision de acoplar,

creativamente, ambas palabras y, de esta manera, concebir el nombre de la marca.

Para concluir, cabe resaltar que la decision de preferir el uso de la palabra
onirico en lengua inglesa responde a dos motivos: (1) fonéticamente se pronuncia y se
escucha mejor omniric que omnirico; y (2) hay una intencién de aportar a la marca
cierto estatus y prestigio, debido a que, en el imaginario social y cultural del peruano, se
asocia el idioma inglés a estos atributos. Por este Gltimo motivo es que se toma la

decision de que el eslogan de la marca, también, esté en inglés.

3.4.2 Identidad visual de la marca

La identidad visual es un aspecto fundamental para el desarrollo de la marca, dado que
le confiere un sentido de individualidad y, por ende, de diferenciacién frente a otras
marcas. Si hacemos un simil entre una marca y una persona; los atributos fisicos,
psicoldgicos e, incluso, emocionales serian equivalentes a la identidad visual de una
marca. Por este motivo, se ha elaborado un manual de marca que condensa aspectos
relativos a la identidad visual de Omniric: logo, colores corporativos, paleta tipogréafica,
elementos gréaficos, usos fotograficos, papeleria corporativa, packaging, aplicaciones de

marca y redes sociales.

3.4.2.1 Logo

El primer paso para el desarrollo de la marca fue la creacion de un logo, el cual se ha
desarrollado en base a criterios geométricos, ademas de la busqueda de congruencia
entre este y la personalidad de la marca. A partir de esto, se ha creado un logo que
puede ser tipificado como un isologo, puesto que combina tanto el isotipo como el
logotipo de la marca.

89



Figura 3.86

Logo principal de Omniric

El isotipo representa la letra O y, a su vez, simboliza un ojo, el cual no solo se
relaciona con la idea de lo omnisciente u omnipresente, sino, también, es un elemento
iconico de lo surreal. Hacia el extremo derecho, se desagrega el isotipo para representar

la letra C.

Asimismo, el isotipo, como tal, es usado como la variante principal del logo. Se
pretende que pueda tener una mayor predominancia en las distintas piezas gréaficas y
audiovisuales de la marca, de modo que se pueda gestar y fortalecer la asociacion del

isotipo con Omniric.

Se han implementado también otras variantes del logo, asi como las versiones en
positivo, negativo, escala de grises y marca de agua. También, se han establecido los
usos correctos e incorrectos del logo, el area de reduccién minima y el area de
seguridad. En el caso del logo, se le ha asignado un espacio de seguridad representado
por la letra M del logotipo. En cambio, para la variante del isotipo, se le ha asignado,

como area de seguridad, 2 de las circunferencias que se encuentran al medio de este.

Otro detalle no menor es la preferencia por el uso del logo en contraste negativo
sobre fondo negro. Esto debido a que se busca darle, a la marca, una personalidad

elegante y moderna a través del uso del color negro.
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Figura 3.87

Variantes del logo de Omniric

3.4.2.2 Colores corporativos

En cuanto a la paleta de colores designada para la marca, se ha puesto énfasis en la
presencia del negro, asi como en la inclusion de dos colores anélogos dentro del
espectro de colores calidos, los cuales estan inspirados en los colores del atardecer,
momento en el que el firmamento nos regala paisajes realmente impresionantes, tal

como los que podemos visualizar en cada uno de los fotomontajes.

Figura 3.88

Paleta de color corporativa de Omniric

En cuanto a la participacion de color, se ha definido que el color negro tenga un
papel protagdnico, puesto que esta relacionado con la idea de lo elegante y exclusivo,
ademés no es un color ajeno al entorno fotografico: marcas como Nikon o Sony, por
ejemplo, le dan cabida al color negro dentro de su paleta corporativa. En orden de
importancia, el amarillo ocre ocupa el segundo puesto, confiriendo finura, porque esta
ligado al color del oro. De este modo, su presencia serd importante para resaltar

determinados elementos dentro de las piezas graficas, audiovisuales y productos de la
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marca. Por Gltimo, se encuentra el color magenta, cuya presencia es minima, dado que

servira como un color complementario o alterno en caso sea necesario.

3.4.2.3 Paleta tipogréfica

Para el logo, se ha usado como base la tipografia Utopia, ya que transmite cierta
simplicidad en la constitucién de cada una de las letras; de esta manera, representa muy
bien la personalidad moderna y elegante que Omniric busca proyectar. EI contrapeso de
este minimalismo se encuentra en la letra O, la cual ha sido modificada sin perder su
escencia para lograr un isotipo un poco mas elaborado, exhibiendo asi, el caracter

creativo de la marca.

Para conseguir una tipografia mas compacta, original y que vaya en sintonia con
la marca, se han modificado 19 letras del abecedario. Estas modificaciones se han
efectuado bajo el concepto de que los cortes en las letras permiten asociar el logo con el
producto, ya que como sucede en los rompecabezas, las letras del logo crean la
sensacién de estar construidos por piezas que arman la palabra Omniric. Cabe resaltar
que, en el logo, se han modificado, ligeramente, algunas de las letras que ya habian
sido, previamente, adaptadas con el objetivo de crear mayor unidad y armonia visual

entre las letras y el isotipo.

El uso de esta tipografia no esta restringido, Unicamente, al logo, puede usarse
para resaltar textos muy puntuales, siempre y cuando, estos no excedan los 6 caracteres.
Se ha dispuesto esta limitacion, porque su lectura es poco amigable y poco legible en
textos de mayor extension. Aparte de esto, no se quiere restarle importancia al logo con
la presencia de otros textos con la misma tipografia y que puedan crear conflictos de

jerarquia entre ambos.

Figura 3.89

Tipografia Utopia adaptada para Omniric
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Por ultimo, se ha dispuesto que, para titulos, subtitulos y textos en general, ya
sean de uso corporativo o publicitario, se emplee la tipografia Avenir en sus distintos
pesos. Si bien se barajé la posibilidad de usar una tipografia con serif, ya que
proporciona mayor elegancia y finura, se optd por una tipografia sin serif por un motivo
en particular: el uso de contraste en negativo. De por si, una tipografia serif tiene una
mayor dificultad a la hora de la lectura que una sin serif; si a esto le sumamos que el
contraste en negativo, también, tiene la caracteristica de dificultar la lectura de textos,
principalmente, de gran extension, existia la posibilidad de caer en un error de lenguaje
grafico y, por lo tanto, en la generacion de algo tan importante para una marca como lo

es la comunicacién.

Figura 3.90

Abecedario de la tipografia Avenir

3.4.2.4 Elementos graficos

Se han disefiado 6 ilustraciones en base a los juguetes protagonistas de los fotomontajes
de la coleccion Childhood Dreams. Las ilustraciones son minimalistas y de trazo

sencillo con el propdsito de evitar una competencia visual con los fotomontajes.

Adicionalmente, se ha afiadido una ilustracion de una pieza de rompecabezas
que ayude a relacionar la marca con el producto. Su uso se aplicara a las piezas de la

marca relacionadas al producto como, por ejemplo, el empaque.

Es conveniente precisar que se pretende que cada coleccidén pueda tener sus

propias ilustraciones como elementos diferenciadores y caracteristicos.
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Figura 3.91

lustraciones de los juguetes de la coleccién Childhood Dreams

Asimismo, surgié la necesidad de contar con un patrén corporativo que abarque,
de manera general, la identidad visual de la marca y no solo de una coleccién en
especifico. El patrén disefiado refleja versatilidad, modernidad, entre otras cualidades.
Ademas, el juego con las gradientes de color y las formas ondeadas de las lineas se
mantienen en sintonia con lo onirico y lo surreal. Finalmente, se disefid, también, la

iconografia que usara la marca en sus distintas piezas.

Figura 3.92

Patron corporativo principal de Omniric

3.4.2.5 Papeleria y aplicaciones de marca

Parte de la creacion de la identidad visual de la marca incluye las aplicaciones de
marca, que no son otra cosa que la materializacion de la marca en los distintos

elementos y sorportes.

En cuanto a la papeleria, los elementos desarrollados han sido: la hoja
membretada, el sobre americano, la carpeta corporativa, la tarjeta de presentacién y la
tarjeta promocional del producto. Ademas, se han elaborado mockups del uso de la
marca en: hoddies, papel de regalo, bolsas, pines y adhesivos.
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Figura 3.93

Hoja membretada A4 para la papeleria corporativa de Omniric

Figura 3.94

Sobre americano para la papeleria corporativa de Omniric

Nota. De izquierda a derecha: exterior e interior
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Figura 3.95

Carpeta corporativa para la papeleria corporativa de Omniric.

Nota. De izquierda a derecha: interior y exterior

Figura 3.96

Tarjeta de presentacion para la papeleria corporativa de Omniric.

Nota. De izquierda a derecha: reverso y anverso

Figura 3.97

Tarjeta promocional para las aplicaciones de marca de Omniric.

Nota. De izquierda a derecha: reverso y anverso

96



3.4.2.6 Packaging

El packaging se ha elaborado tomando como referencia otras marcas de rompecabezas,
principalmente, el empaque de la marca Clementoni (consultar Figura 3.79).

En primer lugar, para el disefio del empaque, se ha optado por una caja
rectangular de tamafio estandar (40 cm. x 24 cm. X 6 cm.). Estas medidas son las que
suelen tener los empaques de rompecabezas en el mercado, mas que nada por una
cuestion préactica a la hora de colocar el producto en algun estante, anaquel o en el lugar

en donde se vaya a almacenar o exhibir.

En segundo lugar, se ha mantenido el contraste en negativo caracteristico de la

marca, dotando, asi, al producto de una mayor elegancia y sofisticacion.

En tercer lugar, se ha usado el patron de ilustraciones de la coleccion y se le ha
afiadido la ilustracion de la pieza de rompecabezas. El uso exclusivo del patrén en la
mitad de la tapa de la caja responde a un motivo netamente de disefio, puesto que
utilizarlo en toda la caja 0 en mas de un 50% de ella saturaria en demasia el disefio y

competiria con elementos como el logo o, incluso, con el fotomontaje mismo.

En cuarto lugar, se ha colocado la informaciéon pertinente y puntualmente
necesaria en la tapa, contratapa y laterales de la caja; por ejemplo, la cantidad de piezas
y las dimensiones de la imagen (71 cm. x 39.9 cm).

Por ultimo, se tomé la decision de incluir en la contratapa de la caja una
descripcion de la marca tanto en inglés como en espafiol, asi como la inclusion de un

grafico que dé a conocer el pequefio juego de enigmas que el producto trae consigo.

Figura 3.98

Mockup del empaque de rompecabezas de Omniric
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Como una proyeccién futura en esta linea de productos, se tiene pensado que,
para nuevas categorias o colecciones especiales, el packaging pueda utilizar, como un
elemento diferenciador, el color magenta en reemplazo del color amarillo ocre; ademas,
por supuesto, de la inclusién del patron de ilustraciones de los nuevos protagonistas de
la coleccién. Esto ultimo es algo que se replicara en todas las colecciones, sin

excepcion.

Figura 3.99

Empaque del rompecabezas de Omniric.

Nota. De arriba abajo: tapa y laterales exteriores; contratapa y laterales interiores
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Dentro del empaque, aparte del juego de enigmas, se incluye un folleto en el que
se da a conocer la coleccion Childhood Dreams a manera de un fotolibro. Dentro de
este, el cliente encontrara informacion de la experiencia JOIN y otros datos importantes
como, por ejemplo, la informacidn de contacto en caso falte alguna pieza o haya venido
dafiado el producto. El folleto tiene un tamafio A6 y estd compuesto por un total de 16
paginas, considerando la portada y la contraportada.

Figura 3.100

Mockups del folleto incluido en el empaque de los rompecabezas de Omniric.

Nota. De arriba abajo: Paginas 2 y 3; paginas 4 y 5

3.4.2.7 Usos fotograficos

Se consideré importante crear ciertas directrices para el uso de fotografias. De por si,
los fotomontajes tiene un look visual particular: imagenes con poca saturacion y poco
contraste, asi como el manejo de una escala tonal de colores anélogos. Este estilo

fotogréafico se mantiene en consonancia con la idea de lo onirico: nos encontramos
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sumergidos en un suefio. En este sentido, se ha dispuesto que este look visual se

replique en todas las fotografias de las que haga uso la marca.

Por otro lado, para fotografias de retrato u objetos, se recomienda el uso de
filtros bitonales o mapas de degradado (gradiente de dos colores) con los colores
corporativos, pudiendo usarse colores del espectro tonal tanto del negro, magenta y
amarillo ocre. Asimismo, se ha decidido que, de preferencia, sean fotos de estudio con
fondos de color s6lido o con texturas poco llamativas, y sin elementos distractores en el
encuadre. Esto para mantener cierta sobriedad y elegancia que vaya en sintonia con la

personalidad de la marca.

Figura 3.101

Ejemplos de estilo fotogréfico aplicados a la marca

3.4.2.8 Redes sociales

En primer lugar, se ha definido el tono de voz que usara la marca: la comunicacion sera

cordial y solemne, pero cercana y ladica al mismo tiempo. A partir del tono de voz, se
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ha establecido la netiqueta con el objetivo de tener claros los patrones de interaccion

que se tendra con los clientes y usuarios en las redes sociales.

e El tono de voz debera estar presente en toda la comunicacion a través de las RR.
SS.

e Se tratara de usted a los clientes en comunicaciones directas y privadas. No
obstante, se debe omitir el uso del usted en los copys de las publicaciones y en
los textos de las piezas graficas y audiovisuales.

Con el objetivo de complementar la cordialidad con lo ladico y cercano, se
usaran emojis; ademas de la posibilidad de redactar, ocasionalmente, respuestas
con rimas y en Vversos.

e No esta permitido el uso de vulgarismos, jergas o coloquialismos.

e Siempre se debe acompariar las publicaciones de una Call to action y se debe
incluir el enlace a la pagina web siempre que sea posible.

e Los textos de las publicaciones no deben exceder los 70 caracteres.

e Siempre se debe acompafiar los textos con emojis.

Al ser Instagram, la red social principal de la que hard uso la marca, se han
establecido algunos parametros como la estructura del feed, los disefios para las
historias destacadas y el disefio de plantillas para las historias. Respecto al primero, el
feed de Instagram debe mantener una estructura vertical y horizontal. El contenido sera
separado en triadas de publicaciones, pudiendo usarse grupos de imagenes compuestas.
Se ha tomado esta decision en aras de darle un orden y una estética atractiva al feed de
Instagram. También, se ha establecido que, de preferencia, no deben usarse los
carruseles, salvo para publicaciones que requieran de pauta publicitaria y su uso pueda

mejorar el rendimiento de la pauta.

Figura 3.102

Diserios para highlights del Instagram de Omniric
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Figura 3.103

Estructura del feed del Instagram de Omniric

Figura 3.104

Ejemplo de publicaciones compuestas en triadas

3.4.2.9 Validacion del manual de marca

Con el objetivo de que la identidad visual de Omniric esté desarrollada y plasmada
adecuadamente en el manual de marca, se contdé con la asesoria y validacion de
expertos en el tema. Las personas consultadas fueron: el licenciado en Comunicaciones,
Jean Pierre Herndndez Novella, especialista en marketing digital y product
management, y la docente de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad de
Lima, Claudia Torres Duncker, especialista en packaging e identidad visual, y quien,
ademas, fue asesora del proyecto. Cabe resaltar que no todas las sugerencias fueron
tomadas en cuenta, sobre todo, las de caracter mas subjetivo; no obstante, la mayor

parte del feedback aportado por los evaluadores tuvo un gran impacto en el resultado
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final del manual de marca. A continuacion, se explican algunas de las sugerencias y

correcciones mas relevantes.

Respecto al logo, las sugerencias tomadas en cuenta fueron las siguientes: (1)
ajustar las proporciones de las letras en relacion al isotipo para poder colocarlas sobre la
misma linea base. (2) Crear modificaciones en las letras para generar mayor unidad y
armonia visual entre ellas. (3) Aumentar ligeramente el grosor de las letras M, N, | y R
para que se integren de mejor manera con el isotipo. (4) Invertir los colores amarillo y
magenta para favorecer la legibilidad del logo en terminos de contraste. El magenta
tiene mayor contraste que el amarillo, por lo tanto, deberia ir al principio siguiendo la
direccion de lectura: de izquierda a derecha. A partir de este argumento es que se
dicidié cambiar el orden de los colores para la version del logo sobre fondo blanco
(positivo), pero mantenerlo para la version sobre fondo negro (negativo), porque que el

amarillo ocre sobre un fondo oscuro tiene mayor contraste y presencia que el magenta.

Figura 3.105

Primera version del logo de Omniric sometida a validacion

Algunas otras sugerencias recogidas en las validaciones fueron: simplificar la
paleta de colores corporativa que en un principio contaba con 6 colores, explorar otras
opciones para las variantes del logo, ahondar mas en los usos correctos e incorrectos del
logo, incluir solapas de pega en el empaque, y redisefiar la hoja membretada y la tarjeta
de presentacion. En el caso de esta Gltima, se aconsejo manejar dos tarjetas de acuerdo a
su funcién: una tarjeta de presentacién, propiamente dicha, (ver Figura 3.96) la cual
debia incluir tanto la informacion personal como la corporativa; y una tarjeta
promocional (ver Figura 3.97), donde si se privilegie la informacién de la marca para

fines netamente publicitarios y promocionales.
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Figura 3.106

Primera version de la tarjeta de presentacion sometida a validacion

Nota. De izquierda a derecha: reverso y anverso

Los cambios més significativos que se vislumbraron, respecto de la primera
version y la version final del manual de marca, fueron la extension, el orden y el disefio

del documento.

En las validaciones, se acosenjé el uso de un indice para organizar la
informacion y se surigié la posibilidad de emplear portadas en cada seccién del manual
de marca para poder dividir y presentar el contenido de mejor manera. Esto fue de gran
ayuda, dado que presentar la informacion con una estructura y orden adecuados permite
que el manual de marca pueda cumplir su funcién como guia y referencia para que
cualquier persona interna o externa a la empresa pueda seguir las directrices de
identidad visual de la marca sin que esta se desvirtue. Asimismo, los validadores
recomendaron mejorar aspectos de disefio en el documento, sobre todo, en lo que
respecta al uso de margenes y la maquetacion de la informacion. Estas sugerencias se
hicieron no solo para el manual de marca, sino para elementos como el packaging o el

diserio del folleto que viene incluido dentro del producto.

Por ultimo, en lo que respecta a la extension del documento, la version final
incluyé algunos items que no habian sido tomados en cuenta en la primera version. Si
bien es cierto no existe una norma estandarizada de lo que debe incluir un manual de
marca, el hecho de tratar de abarcar la mayor de cantidad de aspectos y abordarlos con
especificidad y gran detalle, ayuda de gran manera a tener una marca mas consolidada
en el &mbito de la identidad visual. Los items agregados en la version final del manual
de marca fueron: (1) informacion de la empresa como el naming y la personalidad de la
marca. (2) El logo en escala de grises y el area de reduccion minima. (3) La carpeta
corporativa y el sobre americano en la papeleria. (4) Las aplicaciones del packaging; es
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decir, el contenido de marca que incluye el empaque, como por ejemplo, el folleto. (5)
Los usos fotogréficos. Y (6) las redes sociales y la pagina web.

3.4.3 Producto

Desde un comienzo, hubo una proyeccién para convertir los fotomontajes del proyecto
en rompecabezas y asi desarrollar una linea comercial. Es por esta razon que la creacion
de los fotomontajes contempld aspectos como los derechos de patentes y las licencias

de uso desde un comienzo.

3.4.3.1 Valor agregado

El valor principal de un rompecabezas es la imagen que se armard, por lo que el
desarrollo de los fotomontajes es el alma y la matriz del producto. No obstante, gracias
al analisis del mercado, de la competencia y del publico objetivo, se hizo necesario
aportarle al producto un valor agregado por medio de atributos novedosos que lleven la
experiencia del armado de un rompecabezas a una experiencia mucho mas completa y

de mayor disfrute.

Esta ventaja diferencial recibe el nombre de experiencia JOIN. Ya se ha hablado
un poco sobre esto; sin embargo, ahora ahondaré mas en detalle sobre lo que significa
JOIN.

Figura 3.107

Gréfica de JOIN

JOIN busca darle al cliente una experiencia Unica. Se parte de la premisa de que
cuando uno compra un puzle esta comprando diversion. Entonces, ¢qué mejor que darle

a esa persona algo mas de entretenimiento y, sobre todo, de una forma novedosa? Es
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por esta razOn que la primera parte de la experiencia JOIN es un pequefio juego de
resolucion de enigmas que viene dentro del empaque de cada rompecabezas y que da
como resultado un codigo numérico de 4 digitos (uno por cada carta). ¢Por qué un juego
de enigmas? Pues, armar un puzle no es otra cosa que completar algo: darle sentido a
una imagen en este caso. La experiencia de un enigma no dista mucho de este concepto:
hay que encontrarles un sentido a las pistas del misterio para poder obtener un
resultado. Siguiendo esta premisa, hablamos de dos retos intelectuales que apuntan al
mismo horizonte: completar algo y, de este modo, crear una sensacion de satisfaccion

en quien lo consigue.

Ahora bien, no se quiere que ambas experiencias, tanto del armado del
rompecabezas como del juego de enigmas, sean dos experiencias aisladas una de la
otra. Al contrario, se han creado los enigmas tejiendo una urdimbre de dialogos
intertextuales entre la imagen del puzle y las cartas de cada enigma. Es importante
apuntar que, en la blasqueda de esta complementariedad entre el puzle y las cartas, ha
sido necesario crear leves modificaciones en los fotomontajes que, por lo general,
implicaron afadir sutiles elementos en la composicion. En adicién a esto, se pensaron
los enigmas con una dificultad intermedia para que la experiencia no sea ni muy
sencilla que generé que el cliente consideré los enigmas poco ingeniosos, ni muy
compleja que pueda crear sensaciones de frustracidn en la persona. El objetivo es que el

consumidor pueda decir: «joh vaya! jNo me esperaba esto! Pero, lo resolvi.»

Otra de las consideraciones que se ha tenido en cuenta para la realizacion de los
enigmas es el hecho de que cada enigma tiene que ser lo suficientemente atractivo y
diferente del resto de enigmas, no solo del mismo rompecabezas, sino, también, de los
otros puzles de la coleccion. Es asi que se ha logrado crear 24 enigmas (4 para cada
rompecabezas), cada uno con una singularidad e ingenio que pueda permitir a los
clientes, que adquieren un nuevo rompecabezas de la coleccién, enfrentarse a un nuevo
reto. La idea es que puedan seguir sorprendiéndose, al mismo tiempo, que reciben un

incentivo que los motiva a querer comprar los otros puzles de la coleccion.

Por otra parte, para mejorar la experiencia JOIN y crear una especie de
atmosfera inmersiva en torno a ella, se ha incorporado en cada producto, aparte del
folleto de 16 péaginas, un sobre negro identificado con la palabra JOIN en el reverso y
un adhesivo circular con una gréafica que dice confidencial que cierra el sobre por el

anverso. Adentro, cada cliente encontrard las 4 cartas de enigma junto con un
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instructivo impreso a doble cara, en el cual se explica a detalle la experiencia JOIN, se
brinda un trasfondo narrativo para cada fotomontaje con sus respectivos enigmas y se
dan las pautas necesarias para su resolucion. Ademas, en dos de los rompecabezas, se

incluye un material extra complementario al juego.

Figura 3.108

Sobre JOIN y adhesivo circular confidencial.

Nota. De izquierda a derecha: exterior, interior, adhesivo

Figura 3.109

Instructivo JOIN.

Nota. De izquierda a derecha: anverso y reverso
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Figura 3.110

Reverso de las cartas de enigma JOIN

Figura 3.111

Anverso de las cartas de enigma del fotomontaje Dos estrellas en el desierto

Figura 3.112

Anverso de las cartas de enigma del fotomontaje Como caido del cielo
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Figura 3.113

Anverso de las cartas de enigma del fotomontaje El bucle eterno del Rey Tortuga

Figura 3.114

Anverso de las cartas de enigma del fotomontaje Los naufragos y la calma

Figura 3.115

Anverso de las cartas de enigma del fotomontaje El cielo nunca fue el limite
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Figura 3.116

Anverso de las cartas de enigma del fotomontaje En buscaa de una sefial

Con el proposito de darle una motivacion adicional al usuario, se ha pensado que
la resolucién correcta de los enigmas le aporte un beneficio especial como parte de la
experiencia JOIN: una vez que el cliente ha logrado descifrar los 4 digitos del juego de

enigmas, debe ingresar a www.omniric.com/jointhecollection y colocar los 4 nimeros
hallados seguidos del codigo del producto que el cliente encontrara en el instructivo del
juego. Si el cddigo es incorrecto, se le hara saber al cliente que ha cometido algun error
en la resolucion de los enigmas. Por el contrario, si el codigo es correcto, el cliente
accedera a promociones y descuentos exclusivos en los productos de la marca y, lo mas
importante, tendra la posibilidad de formar parte de la coleccion de Omniric con un
fotomontaje propio.

3.4.3.2 Validacion del producto

Para la validacion del producto, se realiz6 un analisis cualitativo por medio de un grupo
focal compuesto por 6 personas que cumplian las caracteristicas del publico objetivo de
la marca. Se ha procurado tener una muestra representativa del publico objetivo,
teniendo en cuenta sus edades, sexo y sus habitos de consumo de rompecabezas y
juegos de mesa (ver Tabla 3.6).

Para organizar la dinamica se elaboré un guia de pautas para la conduccion del
grupo focal teniéndome a mi como moderador. La duracién de la dindmica fue de 70

minutos.
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Tabla 3.6

Perfil de participantes del grupo focal para validacion de los rompecabezas de Omniric

La primera parte del grupo focal se orientd a conocer un poco los habitos de
consumo de los participantes. Basicamente, se tratd de una introduccion para conocer a
las personas y armar un perfil de cada uno. La segunda parte de la actividad fue
bastante lacénica y se enfoco en el logo de Omniric y su relacion con el producto. Por
altimo, en la tercera parte de la dindmica, se abordd, directamente, el producto y sus
principales atributos, empezando por el packaging y los fotomontajes. También, se
destind6 una gran parte del tiempo para testear los juegos de enigmas. A cada
participante, se le asign6 uno de los fotomontajes y se le entreg6 el siguiente material:
un poster impreso del fotomontaje, el folleto del rompecabezas impreso, el instructivo y
las cartas del juego de enigmas impresos, ademas del material extra que incluyen dos de
los fotomontajes.

Resultados:

En cuanto a sus habitos de consumo, solo 2 de los participantes declararon consumir
rompecabezas. El participante D fue el Unico que manifestd comprar rompecabezas con
frecuencia, sobre todo, en la pandemia por el COVID-19. Ademas, fue el Unico que
conocia algunas marcas del mercado como Clementoni y los rompecabezas de madera
de Republica 1821. Por otra parte, cuando se les pregunt6 qué tipo de rompecabezas les
Ilama maés la atencion, 4 de ellos respondieron que prefieren los puzles de obras de arte,
1 prefiere los rompecabezas tematizados con alguna serie o pelicula, y otro se inclina
por los paisajes. Siguiendo esta misma linea, se les pregunté por el nivel de complejidad
que buscarian en un rompecabezas: la mayoria se inclind por un nivel intermedio,

considerando un rompecabezas de 1000 piezas como el puzle ideal.
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En cuanto al logo de Omniric, los participantes lo asociaron con el entorno
digital. El participante D manifestd lo siguiente: «Yo si asocié el logo a un
rompecabezas, pero digamos que es un puzle digital, no necesariamente de piezas, sino
como un videojuego para armar cosas 0 encontrar pistas». Por su parte, la participante

F asocio el logo a lo digital y fantasioso.

En cuanto al packaging, en el lenguaje no verbal de algunos participantes se
pudo apreciar, en primera instancia, que les gusto el empaque; sin embargo, cuando
comentaron acerca de él, 3 de ellos manifestaron que el logo, el patron de ilustraciones
y el fotomontaje se sentian un poco disociados. A este respecto, la participante F
menciono: «...el logo, para mi, es enigmatico y, como que, no lo relaciono tanto con
los dibujitos que aparecen en la caja acompariando la imagen principal». Por otro lado,
el participante D dio un punto de vista interesante cuando se le pregunto si es que el
empaque lo atraia lo suficiente como para considerar comprar el producto: «Yo creo
que, si estoy buscando un reto intelectual y distinto a un rompecabezas tradicional, no
lo compraria, porque siento que tiene el formato de rompecabezas tradicional, solo
que, en lugar de blanco, usa negro y tiene este patron al costado». En lineas generales,
todos coincidieron en que el empaque era atractivo, pero que eso no bastaba para crear

en ellos un deseo de compra.

En cuanto a los fotomontajes, se les pidio a los participantes que hicieran un
ranking personal ordenando los fotomontajes segln cual les parecia mas atractivo. No
se les brind6 ningun criterio en especifico para que puedan armar su ranking, de manera
que este se basd en una apreciacion subjetiva de las imégenes. El proposito de este
ranking es hacer una evaluacién de cudles son las imagenes que tienen una mayor
aceptacion vy, asi, poder tomar decisiones como, por ejemplo, la cantidad de unidades
que se sacaran al mercado por cada uno de los 6 modelos, o los fotomontajes que
pueden ser mas atractivos para usarse en las piezas publicitarias de la marca. En base al
ranking que armo cada participante, se le ha asignado una puntuacion a cada
fotomontaje: ler puesto (6 puntos), 2do puesto (5 puntos), 3er puesto (4 puntos), 4to
puesto (3 puntos), 5to puesto (2 puntos) y 6to puesto (1 punto). A partir de esto, se hizo
un ranking global del cual se puedan desglosar algunas conclusiones.
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Tabla 3.7

Ranking global de fotomontajes obtenido en el grupo focal para validacion de los

rompecabezas de Omniric

Tal como se aprecia en la Tabla 3.7, se puede identificar que existe una
preferencia, m&s o menos, similar hacia los fotomontajes; destacando, minimamente,
por sobre los demas, el fotomontaje que lleva como titulo El bucle eterno del Rey
Tortuga. La diferencia mas marcada se visualiza con el fotomontaje que ocupa el ultimo
lugar: El cielo nunca fue el limite. A pesar de esto, es interesante mencionar que la
participante F colocd, en el primer puesto de su ranking, a este ultimo fotomontaje:
«mis Ultimos 3 puestos los asocié bastante a la soledad; en cambio, el del avion me
gusto bastante por la accién...» Por su parte, el participante S ubicd, en el dltimo lugar,
al fotomontaje EIl bucle eterno del Rey Tortuga. A partir de esto se puede concluir que,
a pesar de que existe una especie de consenso a la hora de preferir uno u otro
fotomontaje, es dificil generalizar y determinar cual es el mas atractivo; una vez mas,

queda evidenciado que la apreciacidn artistica es totalmente subjetiva.

Ahora bien, una cosa es que te guste una imagen y otra muy distinta es que te
guste armarla en un rompecabezas; ante este planteamiento, los participantes estuvieron
de acuerdo, pero haciendo el matiz de que, més alla de la complejidad de la imagen, el
atractivo visual pesa un poco mas a la hora de querer adquirir un producto. En palabras
de la participante F: «yo creo que, si es que me presentan uno de los rompecabezas en
una libreria, no me guiaria tanto de la complejidad en si, porque yo creo que lo que
mas te llama la atencién a la hora de comprar un producto de este tipo es la imagen en

Si misma».

En cuanto al folleto, los participantes manifestaron que les agrad6 bastante el
contenido, las gréficas y el material. Dos de los aspectos que mas destacaron son la

calidad de las imagenes y los colores elegidos.
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Por un lado, la participante E mencioné que el folleto le evoca nostalgia. El
hecho de que haya identificado este sentimiento en particular es una buena sefial de que
el folleto esta cumpliendo con el tono de comunicacion y el mensaje que se ha querido
expresar por medio de él. Como ya se ha mencionado, el folleto se ha realizado a
manera de un fotolibro y ha tratado de capturar la esencia del proyecto: transportarnos a
nuestra infancia y darle vida a aquellas fantasias que teniamos con nuestros juguetes

cuando éramos nifios.

Por otro lado, si hubo un par de criticas constructivas. En primer lugar, 3 de los
participantes mencionaron que seria mas conveniente que la compaginacion del folleto
pueda presentar los fotomontajes acompafiados de la fotografia del juguete
correspondiente. A este respecto, el participante D menciond «...siento que puede
generar un poco de confusion la diagramacion. Me explico, en esta pagina, tenemos el
fotomontaje del carrito a control remoto y, al costado, el colgante musical. Entonces, al
estar conviviendo en la misma pagina, se crea una relacién inconsciente en el
cerebro...» En segundo lugar, para la participante F seria conveniente que se aumente
un poco el tamafio de la letra en los testimonios de los protagonistas de la coleccion. Sin
embargo, el resto de participantes dijeron que el tamafio del folleto y de los textos les

parecia adecuado.

Finalmente, en cuanto al juego de enigmas, todos los participantes se mostraron
muy interesados y gratamente sorprendidos por la dinamica del juego. A pesar de que
algunos habian jugado juegos de resolucion de enigmas como la saga de juegos Exit o
habian asistido a cuartos de escape, encontraron la propuesta lo suficientemente

original como para llamar su atencion.

A este respecto, la participante F mencion6 que los enigmas significaron un reto
distinto y nuevo al que experimentd en los cuartos de escape tanto digitales como
fisicos, ya que, en estos ultimos, se vive una experiencia cooperativa y no individual.
Por su parte, el participante D sefialé lo siguiente: «Te soy sincero, al comienzo, me
parecia atractivo el tema del rompecabezas, pero era como que... eso, simplemente, un
rompecabezas, pero esta dinamica me ha gustado muchisimo. De hecho, ahora que
resolvi los enigmas, dije ‘ya listo, quiero uno mas.». Asimismo, la participante M
comentd: «Yo, como rompecabezas, tal vez, no lo compraria, porque es un
rompecabezas, pero me parece super chévere la idea de los enigmas y los acertijos;
claro, es la segunda parte de la experiencia, pero si es asi, yo si lo compraria».
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Al notar que los participantes tenian algunas dificultades para la resolucién de
los enigmas, se les pregunto si les parecia adecuado poner los resultados de los acertijos
en la pagina web de Omniric. Su respuesta fue no; sin embargo, sugirieron que se pueda
acceder a pistas en la pagina web, que, si bien no darian la respuesta de manera directa,
si podrian orientar a los clientes en caso tengan mucha dificultad para resolver los

enigmas.

Acerca de esto, el participante S tuvo un comentario valioso: «Yo me pongo en
los zapatos de alguien al que, tal vez, le cueste mucho resolver los enigmas y creo que
podria generar que evite comprar el producto en un futuro». Sumado a esto, la
participante M afiadid: «Yo creo que si seria bueno que se incluya, al menos, una pista
para que no sea una experiencia muy frustrante para la persona que adquiere el
rompecabezas». Ademas, una sugerencia interesante que contribuyé el participante D
fue la de configurar la pagina web para que, no solo te diga si es que el codigo es
correcto 0 no, sino que, en caso sea incorrecto, te diga cuales son los digitos en los que

se esta fallando.

Para concluir, hubo algunas recomendaciones por parte de los participantes para

cuidar algunos errores ortograficos que identificaron en el material que se les brind6.

A continuacion, se hace una lista de todas las sugerencias y aspectos por mejorar
en el producto a partir de un andlisis de los resultados.

Conclusiones:

e Araiz de los comentarios del grupo focal, se ha podido conocer el gran atractivo
que tiene el juego de enigmas; por consiguiente, seria conveniente reforzar esta
ventaja diferencial en el packaging. Actualmente, la grafica que comunica la
inclusién de un juego de enigmas y la posibilidad de participar en la coleccion
se encuentra en la contratapa del empaque. Una buena alternativa seria replicar
el grafico en la tapa de la caja del rompecabezas o afiadir algin visual,
complementario al packaging, que pueda hacer mas relevante este aspecto.

De este modo, las personas que vean el producto en los puntos de venta sabran
que no se trata de un rompecabezas tradicional, sino que lleva la experiencia del
armado a un nuevo nivel con el juego de enigmas. Asimismo, se debe
aprovechar este diferencial en la difusion del producto por los distintos canales

de promocion.
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Figura 3.117

Packaging del rompecabezas de Omniric con la gréafica de la experiencia JOIN

incorporada en la tapa

Segun los resultados obtenidos en el ranking global de fotomontajes, una buena
decision a nivel comercial seria la de producir un menor volumen de
rompecabezas del fotomontaje El cielo nunca fue el limite y una mayor cantidad
de puzles del fotomontaje El bucle eterno del Rey Tortuga.

A pesar de que se sugirié que la diagramacién del folleto pueda tener algunos
cambios respecto a la compaginacion, se ha decidido mantener este material tal
cual esta por el siguiente motivo: la compaginacion actual del folleto permite al
lector observar la imagen del juguete con el testimonio del protagonista y, acto
seguido, al pasar de pagina, recién puede visualizar el fotomontaje de dicho
juguete; esto genera un factor sorpresa en la medida de que el lector usa su
imaginacién para crearse una imagen mental del fotomontaje y se sorprende con

el resultado una vez que voltea la pagina.
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e Los juegos de enigmas tuvieron muy buenos comentarios; sin embargo, un buen
aporte a implementar es la inclusion de pistas en la pagina web de Omniric vy,
¢por qué no?, en las redes sociales de la marca. Asimismo, seria necesario
agregar un texto en el instructivo JOIN que permita informar al cliente que
puede encontrar las pistas de los enigmas en la pagina web.

¢ Finalmente, se hace imperioso revisar el material para poder corregir fallas de

redaccion en las que se haya podido incurrir.

3.4.4 Creacion de la pagina web

Como plataforma principal de la marca, se ha creado una pagina web

(www.omniric.com). Esta plataforma virtual funciona como una e-commerce en donde

los clientes podran adquirir los productos de la marca por medio de una pasarela de
pago. Ademas, la web incorpora toda la informacién relevante de la marca tal como la
descripcion de lo qué es Omniric, los datos de contacto, los puntos de venta de los

rompecabezas, entre otros.

En lo referente al dominio, se eligié y adquirié el dominio omniric.com. La
decision de preferir una extension de dominio .com antes que una .pe pasa, ante todo,
porgue no se quiere limitar el alcance de la marca a un ambito regional. Al contrario, el
uso de la extension .com deja la posibilidad abierta para que la marca pueda tener una

proyeccion internacional.

Para el desarrollo de la péagina, se ha usado como referencia la pagina web del

competidor Lima Puzzle (www.limapuzzle.com), ademas de algunas paginas de los

referentes del proyecto artisco como la web de Felix Hernandez

(www.hernandezdreamphography.com) y Erik Johansson (www.erikjo.com). Estas

paginas han servido, sobre todo, para el desarrollo de la arquitectura de la informacion y
del disefio web.
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Figura 3.118

Captura de pantalla del sitio web de Lima Puzzle

La pagina web ha sido trabajada por la agencia de marketing digital
Undergrace, la cual se especializa en disefio web, branding y social media. No
obstante, la arquitectura del sitio web ha sido de elaboracion propia con la asesoria de la
empresa para poder obtener un mejor resultado en cuanto a usabilidad y experiencia de
usuario (UX). Asimismo, se ha tenido en cuenta el disefio web responsive para un

adecuado funcionamiento de la pagina web tanto en ordenadores como en mdviles.

Figura 3.119

Arquitectura del sitio web de Omniric

Inicio
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Se irdn explicando, punto por punto, las péginas creadas dentro del site, de

acuerdo a la jerarquia que se ha establecido para cada una.

Pagina de bienvenida:

Figura 3.120

Pagina de bienvenida del sitio web de Omniric

La pagina de bienvenida tiene la funcion de una landing page en donde se invita
al usuario a ingresar de una manera atractiva al mundo de Omniric, dandole, asi, énfasis
a la experiencia de usuario (UX). La presencia de una pagina de bienvenida o una
landing page es comun en sitios web artisticos en los que se busca una experiencia mas
estética, inmersiva e, incluso, sensorial en algunos casos. Si vemos las paginas web de
los referentes que este proyecto ha tomado para su realizacion, nos damos cuenta de que

incorporan la presencia de esta pagina de bienvenida (ver Figura 3.121).

En la pgina de bienvenida de Omniric, se ha colocado, de fondo, el fotomontaje
Dos estrellas en el desierto. Se ha preferido el uso de este fotomontaje, dado que es el
unico que facilita un mejor contraste en negativo. Ademas, se ha incluido el logo, el
eslogan de la marca, las redes sociales y un botdn para que el usuario pueda ingresar a

este mundo de fantasia.
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Figura 3.121

Captura de pantalla de las paginas de bienvenida de los sitios web de Felix Hernandez
y Erik Johansson

Inicio:

Figura 3.122

Pagina de inicio del sitio web de Omniric

En la pégina de inicio, se visualiza la barra de menu junto con un carrito de compras en
la parte superior. Debajo, se ha dispuesto la utilizacion de un slider en donde se pueden
colocar banners que resalten determinada informacion. Puntualmente, se han disefiado 3
banners: uno de ellos muestra los rompecabezas de la marca y sus atributos, el otro

presenta la coleccion Childhood Dreams, y el dltimo de ellos da a conocer la
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experiencia JOIN. Todos los banners estdn acompafiados de un texto y un botén para
redirigir al usuario a otra pagina dentro del sitio web. Es muy importante tener estos
botones y textos cortos en los banners para que complementen la grafica y sirvan como

una Call to action para el usuario.

Figura 3.123

Banners disefiados para el slider de la pagina de inicio del sitio web de Omniric

Inmediatamente después del slider principal, se ha colocado un carrusel con los
productos de la marca. Al seguir haciendo scroll, nos encontramos con la seccion
Nosotros. Debajo de ella, hay una seccién llamada ¢ Donde encontrarnos?, en la cual se
visualizan, en formato de carrusel, los logos de las tiendas y puntos de venta que
ofrecen los rompecabezas de la marca. Si el usuario sigue bajando en la pagina de
inicio, se encontrara con tres recuadros interactivos que, al hacerles click, lo
direccionaran a otras 3 paginas del sitio web: Colecciones, Proceso y Join the
Collection. Por altimo, en la parte inferior de la pagina de inicio, se encuentra la seccién

Contacto.
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Figura 3.124

Seccion ¢Dénde encontrarnos? del sitio web de Omniric

Es importante recalcar que la seccion Nosotros y Contacto, de la barra de menu,
no llevan al usuario a una pagina distinta del sitio web, sino que conducen a las

secciones correspondientes ubicadas en la misma pagina de inicio.

Nosotros:

Figura 3.125

Seccion Nosotros del sitio web de Omniric
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Esta seccion tiene un papel muy importante para precisar con exactitud qué es Omniric.
Se ha usado una grafica de fondo con las piezas de uno de los rompecabezas de la
coleccién, de manera que pueda complementar el texto, el cual se ha redactado con
informacidn breve y concisa que deje en claro qué es la marca: Omniric es una marca
de rompecabezas realizada en base a un proyecto artistico de fotomontajes. Imagenes
de ensuefio, espacios surrealistas, personajes magicos; todo esto retoza en el mundo
surrealista de Omniric, un universo fascinante en donde los suefios se han hecho

realidad.

Productos:

Figura 3.126

Pagina Productos del sitio web de Omniric
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Se ha procurado que el disefio de esta pagina no esté muy sobrecargado de elementos ni
de muchos textos. Toda la informacién de cada producto se visualiza una vez que se
hace click en él. Alli, si se ha incluido informacion relevante como: el precio, la
cantidad de piezas, las medidas, la coleccion, los atributos del producto y un pequefio
parrafo llamativo que usa como herramienta el storytelling y la narrativa que se ha

elaborado para cada fotomontaje.

Para concluir, se ha preferido colocarle a la pagina el nombre Productos y no
Rompecabezas, debido a que, en un mediano a largo plazo, se pueden insertar otros
productos; por ejemplo, la venta de los fotomontajes enmarcados en cuadros como

piezas decorativas.

Colecciones:

Figura 3.127

Pagina Colecciones del sitio web de Omniric

Esta pagina ha sido creada a manera de una galeria virtual en la cual se pueden
visualizar todas las colecciones que desarrolle la marca, tanto aquellas que se
comercializardn como rompecabezas como las que no. Recordemos que los derechos de
propiedad y de patentes pueden crear conflictos para el uso comercial de determinadas

imagenes o productos.
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Siguiendo este concepto, en esta pagina se ha decidido incorporar el proyecto de
fotomontajes Pequefios grandes Universos Ludicos como parte de las colecciones de
Omniric. EI motivo de su inclusién es la conexion cercana que existe entre este
proyecto artistico con la marca y con la misma coleccion Childhood Dreams. En
Pequefios grandes Universos Ludicos, nos encontramos con una serie de fotomontajes
hilada por un componente ladico y un concepto original, el cual es llevar a dimensiones
reales las piezas, tableros y demas elementos de algunos juegos de mesa modernos,

creando, asi, escenarios idilicos y fascinantes.

En adicion, se puede considerar que estos fotomontajes tienen un valor como
piezas publicitarias, pues los he usado para difundir los juegos que se venden en
Planeta Ludico. Este valor publicitario de las piezas le da al proyecto una perspectiva
diferente: Omniric ha prestado un servicio para un cliente; en este caso, Planeta Ludico.
Esto puede ir abriendo una nueva linea de negocio interesante que seria el ofrecimiento
de un servicio de elaboracion de fotomontajes para fines publicitarios o personales, pero
respetando, siempre, la esencia y el sello caracteristico de la marca que es la creacion de
escenarios fantasiosos y surrealistas traidos a la realidad por medio de la imaginacion e
hilados por un componente ladico especial.

Figura 3.128

Coleccion Pequefios grandes Universos Ludicos en la pagina Colecciones del sitio web

de Omniric
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Para poder organizar de mejor manera las colecciones, se han creado filtros de
acuerdo a la coleccion, de modo que, al hacer click, se muestra, en primer lugar, una

descripcidn de la coleccion seguida de los fotomontajes que la componen.

Proceso:

Figura 3.129

Pagina Proceso del sitio web de Omniric

En esta pagina se habla del proceso de creacion de los fotomontajes. dividiéndolo en
tres etapas: (1) idea creativa, (2) recopilacion y produccion de material fotografico vy,
(3) post-produccion. La descripcion del proceso esta acompariada de imagenes.

Contacto:

En esta seccion de la pagina web, se ha colocado un breve texto: ¢ Te falta una pieza o
el producto ha venido dafiado? ¢Eres una tienda y deseas vender nuestros
rompecabezas? Sea cual fuese tu consulta, estamos para atenderte. Llena el siguiente
formulario y nos pondremos en contacto contigo a la brevedad posible.

Dicho texto estd acompariado de las redes sociales e informacién de contacto,

ademas de un formularié enlazado al correo de la marca: omniric.com@gmail.com
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Figura 3.130

Seccion Contacto del sitio web de Omniric

Join the Collection:

Figura 3.131

Pagina Join the Collection del sitio web de Omniric

Esta pagina brinda a los usuarios una experiencia mucho mas interactiva, ya que

funciona como un eslabon de la experiencia JOIN, la cual aporta al producto un angulo
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diferencial: por medio de la resolucion de un pequefio juego de enigmas incluido en
cada rompecabezas, el cliente puede participar para formar parte de la coleccioén con un

fotomontaje propio y acceder a promociones y descuentos exclusivos.

La manera en la que se enlaza esta pagina con el producto es mediante el
instructivo que viene acompafiado de las 4 tarjetas de enigmas dentro de cada
rompecabezas. En dicho instructivo, viene explicada a detalle toda la experiencia JOIN,
incluyendo el link de la pagina Join the Collection en el sitio web de Omniric;
igualmente, se explica como debe proceder el usuario para ingresar su codigo y las dos
posibles respuestas que puede recibir: el cddigo es incorrecto o el cddigo es correcto.

Figura 3.132

Interfaz de cddigo incorrecto para la pagina Join the Collection del sitio web de

Omniric

En caso el cddigo sea correcto, al usuario le aparecera una pagina en la que se le
informara los beneficios a los que accedera. También, se le pedira al cliente que llene
un formulario. Internamente, se iran recibiendo los formularios y contactando con los
clientes para poder crear su fotomontaje. La eleccidn de los clientes que tendran este
beneficio se hard por medio de un proceso de seleccién de acuerdo a la informacion que

los clientes brinden en el formulario.
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Ahora bien, en aras de evitar problemas por publicidad engafiosa o
insatisfaccion en los clientes, se ha colocado de manera textual que, al resolver los
enigmas, la persona podra participar para formar parte de la coleccion Childhood
Dreams con un fotomontaje propio. En adicion a esto, se sefiala en la parte superior del
formulario la informacion necesaria y los criterios que se tendran en cuenta para la

eleccion de los participantes:

1. Omniric se reserva el derecho de elegir a los participantes del proyecto de
acuerdo a la informacion que brinden en el siguiente formulario.

2. Lainformacion serd de uso interno y totalmente confidencial.

3. Se escogera un participante por mes hasta diciembre de 2024.

4. Para la eleccion, se tendra en cuenta, principalmente, que el juguete de la
persona no esté protegido por derecho de patentes (Ej. Mario Bros, Hot Wheels
0 Barbie si estan protegidos por derechos de patentes).

5. Las personas seleccionadas seran contactadas por correo electronico para
coordinar el proceso de trabajo del fotomontaje.

Figura 3.133

Interfaz de cddigo correcto para la pagina Join the Collection del sitio web de Omniric
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Por otra parte, a raiz de las sugerencias recogidas en la validacién del producto,
la pagina Join the Collection tiene habilitada una seccion en donde los clientes pueden
acceder a pistas para la resolucién de los enigmas.

Figura 3.134

Interfaz de pistas de enigmas para la pagina Join the Collection del sitio web de

Omniric

3.5 Desarrollo de la campafia de lanzamiento

Se ha elaborado una campafia de lanzamiento del producto, la cual tiene una duracién
total de 17 semanas y estd dividida en 2 fases: fase de pre-lanzamiento, y fase de
lanzamiento y promocién del producto. Cada una de las fases de la campafa tiene

objetivos particulares, un cronograma establecido y un presupuesto asignado.

Para la campafia, se ha elaborado un plan de medios digitales, teniendo como
plataformas principales a Instagram, Facebook y TikTok. Adicionalmente, se ha
planificado el uso de Google Ads para generar trafico y conversiones en la pagina web

de Omniric.
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Figura 3.135

Estructura de la campafia de lanzamiento

3.5.1 Objetivos

Fase de pre-lanzamiento:

Obijetivos de comunicacion:

Dar a conocer la marca y su primera coleccion de fotomontajes Childhood
Dreams
Promocionar la pre-venta de los rompecabezas

Promocionar el lanzamiento del producto

Objetivos de marketing:

Crear una comunidad de 500 a 1000 seguidores en cada red social al final de la
fase de pre-lanzamiento

Indicador — NUmero de seguidores

Generar un engagement del 30% en relacion a la cantidad de seguidores
Indicador — NUmero de seguidores

Indicador — NUmero de comentarios en las publicaciones

Indicador — NUmero de reacciones a las publicaciones

Indicador — NUmero de visualizaciones en las historias y Reels

Indicador — Relevance score

Generar un brand awareness en el publico objetivo de la marca

Indicador — Cantidad de impresiones
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Indicador — Numero de seguidores
Indicador — CTR (Click-through-rate)

Objetivo comercial:

e Vender un minimo de 50 unidades de rompecabezas en pre-venta
Fase de lanzamiento y promocién del producto:
Obijetivos de comunicacion:

e Posicionar el producto y sus principales atributos por medio de la campafia Join
the Collection

e Dar a conocer los puntos de venta del producto
Objetivos de marketing:

e Crear una comunidad de 3000 a 5000 seguidores en cada red social al final de la
campania.
Indicador — NUmero de seguidores

e Generar un engagement del 40% en relacion a la cantidad de seguidores
Indicador — NUmero de seguidores
Indicador — NUmero de comentarios en las publicaciones
Indicador — NUmero de reacciones a las publicaciones
Indicador — NUmero de visualizaciones en las historias y Reels
Indicador — Relevance score

e Aumentar el brand awareness en un 50% en relacion a la fase de pre-
lanzamiento
Indicador — Cantidad de impresiones
Indicador — Numero de seguidores
Indicador — CTR (Click-through-rate)

e Obtener un ROI positivo de mas del 35%
Indicador — Cantidad de ingresos (ventas)

Indicador — Coste de inversion en medios
Objetivos comerciales:

e Aumentar las ventas en un 100% en relacion a la fase de pre-lanzamiento por los

canales de venta propios
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e Vender un minimo de 100 unidades de rompecabezas por las tiendas y puntos de

distribucion (tiendas especializadas, librerias, tiendas por departamento)

3.5.2 Presupuesto

El presupuesto asignado para la campafia es de 2000.00 S/. y esta distribuido de la
siguiente manera: fase de pre-lanzamiento (30% del presupuesto); fase de lanzamiento
y promocion del producto (70% del presupuesto).

Figura 3.136

Presupuesto de la campana de lanzamiento

Presupuesto de campana

30% 600.00 S/.

Fase de lanzamiento
1400.00

70% Fase de pre-lanzamientoy
promocion

En la primera fase de la campafia, se pretende tener un alcance, mayormente,
organico, para lo cual se han implementado el uso de Reels y videos de corta duracion,
los cuales puedan generar un mayor alcance e interaccion. Ademas, se utilizaran
hashtags que permitan segmentar al pablico y sus intereses de mejor manera (ver Tabla
3.9). El uso de pautas publicitarias estd enfocado en la generacion de trafico y
conversiones medible mediante la cantidad de unidades adquiridas en la pre-venta del
producto.

En la segunda fase, si bien el presupuesto es mayor, tampoco se quiere dejar de

lado las posibilidades de generar resultados organicos. Para lograrlo se llevaran a cabo 3
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acciones: (1) incremento del contenido audiovisual con la publicacion de 2 Reels
semanales en Facebook e Instagram, ademas del aumento en la frecuencia de
publicaciones en TikTok. (2) La promocién del producto en todos los puntos de venta y
distribucion mediante la grabacién y publicacion de Reels que se postearan
semanalmente mostrando el producto en cada uno de estos puntos de venta. (3) La
implementacion de la campafia Join the Collection que tendrd como propdsito
comunicar el valor agregado del producto.

Por otro lado, un 40 % del presupuesto de la fase de lanzamiento y promocion,
equivalente a 560.00 S/., esta asignado para la generacion de trafico hacia la pagina web
y el fomento de las ventas por medio de una estrategia de SEM Marketing, haciendo uso
de la plataforma de Google Ads.

Se ha establecido que el otro 60% esté destinado para generar un mayor
reconocimiento de marca, sobre todo, por medio de la difusion de un video publicitario
que darad a conocer tanto la marca como el producto. Esta pieza audiovisual, que se
difundira por Facebook e Instagram, tiene asignado un presupuesto de 600.00 S/. y una
duracion de 60 dias a partir de la séptima semana de la campafia. En adicion a esto, se
ha trazado como objetivo el incrementar el nimero de seguidores y la interaccion
mediante un sorteo como parte de la campaia Join the Collection. Dicho sorteo tiene
asignado un presupuesto de 200.00 S/. y una duracién de 10 dias a partir de su

publicacion en la novena semana de la campafa.

3.5.3 Cronograma

La duracién de la campafa es de 17 semanas, desde el 10 de abril hasta el 5 de agosto
de 2023.

El contenido que se publicara a lo largo de la campafia se puede dividir de la

siguiente manera:

e Presentacion de la marca Omniric — del 10/04 al 17/04
e Presentacion de la colecciéon Childhood Dreams — del 19/04 al 13/05
e Pre-venta del producto — del 22/04 al 31/05

e Pre-lanzamiento y lanzamiento del producto — del 15/05 al 01/06
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e Presentacion de los puntos de venta y distribuidores oficiales — del 15/05 al
05/08
e Campaiia Join the Collection — del 07/06 al 01/08

e Presentacion de la muestra fotografica — del 14/06 al 28/06

La frecuencia con la que se publicara el contenido serd, por lo general, 3 veces
por semana los dias lunes, miércoles y sabado. No obstante, durante los 15 dias previos
al lanzamiento del producto, se publicara entre 4 a 6 veces por semana, esto teniendo en
cuenta que se harén publicaciones 6 dias antes de la fecha del lanzamiento a manera de

cuenta regresiva. El horario en el que se publicara sera el de 5 pm. (UTC-5).

Figura 3.137

Calendario de publicaciones de la campafia de lanzamiento, del 10/04 al 05/08

(continta)
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(continuacion)

3.5.4 Estrategias de marketing y promocién
Pre-venta:

Se realizara una pre-venta del producto brindando un 25% de descuento para quienes
adquieran el producto entre el 22 de abril al 31 de mayo. Esta accion responde a un
propdsito comercial, ademas de empezar a posicionar el producto y la marca en el
mercado. A lo largo de la fase de pre-lanzamiento, se tienen programadas dos

publicaciones para comunicar la pre-venta.
Campana Join the Collection:

La campafia Join the Collection esté orientada a comunicar la ventaja competitiva de la

marca y generar una mayor interaccion.
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¢En que consiste la campafa? La campafia tiene como eje un sorteo en
Instagram y Facebook en el que se ofrecera un rompecabezas y la posibilidad de ser
participe de la coleccion Childhood Dreams con un fotomontaje propio, el cual se
publicara en la pagina web de Omniric y se difundira como parte de la campafia en las

redes sociales de la marca.

Las condiciones del sorteo seran las siguientes: (1) seguir a la pagina de
Omniric. (2) Mencionar en los comentarios qué juguete recuerdas con mucho carifio de
cuando eras nifio o nifia y etiquetar a dos amigos. (3) Compartir la publicacion en modo

publico.

De este modo, se pretende involucrar al consumidor con la marca: ellos,
también, pueden formar parte de las colecciones de Omniric; no son, pues, simples
consumidores, ya que participan de una experiencia mas personalizada en la que tanto
ellos como la marca son los creadores de la pieza artistica. Este Insight, también, ayuda
a fortalecer el valor agregado del producto.

Esta informacion se reforzara a lo largo de la campafia Join the Collection por
medio de diversas publicaciones como un video del making-of del fotomontaje del
ganador, el cual tiene asignado una pauta publicitaria de 140.00 S/. durante 7 dias.
Sumado a esto, se publicaran 5 Reels semanales de corta duracion en los que 5 de los 6
participantes del proyecto hablaran de su experiencia con la coleccion desde una mirada
maés intima y personal; se apelard a un tono de comunicacion mucho méas emotivo que
tendra como eje la relacion de ellos con sus juguetes de infancia. Los videos concluiran
con la invitacion para poder formar parte de la coleccion Childhood Dreams al adquirir
el producto.

Promocion de los puntos de venta y distribucion:

Es indispensable para la marca el trabajo conjunto con otras plataformas y tiendas que
puedan vender el producto. El crecimiento comercial y de marca, que deviene de estas
alianzas estratégicas, es algo que se debe aprovechar al maximo. Por ello, se tiene
pensado generar contenido en redes sociales sobre los puntos de venta aliados para
aprovechar sus canales de comunicacion. La publicacion de Reels semanales durante los
ualtimos dos meses de la campafia que muestren el producto en los puntos de venta es la
estrategia de contenido que se ha planificado. Incluso, se tiene pensado poder hacer

estas publicaciones por medio de Instagram Collabs, de manera que se pueda
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aprovechar esta herramienta para poder tener un mayor alcance. De todos modos, si
esto no sucede, existe la posibilidad de que la tienda socia pueda compartir la

publicacién en sus historias o en su feed.

Ademas de los beneficios que acarrea esta estrategia en cuanto al alcance y la
presencia del producto en diversos puntos de venta, la idea es que, en la etapa de
lanzamiento, se pueda impulsar tanto la venta por canales propios como de terceros y
gue este crecimiento en conjunto propugne, a largo plazo, un buen posicionamiento de
la marca y del producto en el mercado; de manera que los esfuerzos de marketing y
promocion puedan ser asumidos, también, por las mismas tiendas socias que ven en el

producto un potencial generador de ingresos para sus empresas.
SEM marketing:

El uso de Google Ads formara parte de la estrategia de marketing durante la segunda
fase de la campafia. El objetivo es poder generar mayor trafico a la pagina web vy, asi,
propiciar conversiones, teniendo como indicadores la cantidad de veces que los usuarios
afiadieron productos a su carrito de compras y las ventas concretadas. Asimismo, la
campafia se centrard en los clicks y se tendrd un CPC maximo diario que vaya de
acuerdo al presupuesto de la campafia. Las métricas proporcionadas por el mismo
Google Ads como el CTR o el Quality Score servirdn como guia para mantener o
modificar el CPC méximo diario como estrategia de puja y, de este modo, optimizar la

campania.

Se dispondra de un presupuesto controlado de 560.00 S/. para las ultimas 10
semanas de la campafia. Durante las primeras dos semanas, se haran testeos A/B de las
distintas variables: copy, call to action, palabras clave y publico objetivo. Esto con el
proposito de poder optimizar la inversion de mejor manera y, también, para establecer
con mayor claridad la estrategia mas efectiva para llegar al publico objetivo. De ahi en
adelante, se podran implementar estrategias de retargeting para poder aumentar la
eficacia de la camparia. Es valioso reconocer este aspecto, dado que, al ser un producto
nuevo, el someterse a pruebas de ensayo y error se hace natural y necesario como parte
de un proceso de aprendizaje que ira asentando los parametros por los cuales se deben

conducir las campafias venideras.

La campafia por Google Ads estara divida en dos fases: se publicardn dos

anuncios distintos, cada uno con un objetivo en particular. ElI primero de ellos, que
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estard activo desde la semana 8 hasta la semana 12, estara orientado a ser un anuncio de
consideraciéon de marca. Por el contrario, el segundo de ellos sera mas incisivo y directo
en la redaccion para generar mas ventas y estara habilitado desde la semana 12 hasta la
semana 17 de la campafia. Esta decision se toma teniendo como referencia el funnel o
embudo de conversion, herramienta necesaria para la gestacion campafias de marketing

digital y la elaboracién de un plan de medios.

Figura 3.138

Embudo de conversion aplicado a la campafia de Google Ads para la campafia de

lanzamiento

En cuanto a la utilizacién de palabras clave, se ha definido el uso de la
concordancia exacta para poder tener un manejo mas controlado del presupuesto, de las
métricas y del publico objetivo (ver Tabla 3.8). Dependiendo de los resultados
obtenidos durante las primeras semanas, se optard por implementar palabras clave en
concordancia amplia. Por otro lado, en cuanto a la segmentacion, se delimitard,

geograficamente, solo Lima Metropolitana y se tendra como idioma el espafiol.

Finalmente, cabe recalcar que el uso del SEM Marketing tiene un sustento en el
hecho de que actualmente hay un panorama favorecedor en Latinoamérica. Segun
Orlandino (2019), hay una relevancia de la publicidad por medio de aparatos moviles,
los formatos visuales funcionan muy bien y hay un crecimiento exponencial de la

inversion en medios digitales que crece a doble digito en la region.
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Figura 3.139

Previsualizacién de uno de los anuncios de Omniric en Google Ads

Muestra fotogréfica:

Fuera del entorno digital, se tiene pensado aprovechar el potencial artistico de los
fotomontajes para poder ingresar a una o mas muestras fotogréaficas en galerias de arte o
espacios designados para este propdsito en la ciudad de Lima. La difusién del proyecto
artistico como tal puede ayudar a generar mayor conocimiento tanto del proyecto como
de la marca, llegando a esa persona interesada en el arte y que puede ser un cliente

potencial para los rompecabezas de Omniric.

Se han evaluado posibilidades de espacios para la muestra fotografica y se tiene
como primera opcion a Tierra Baldia, lugar dedicado a la promocion de la cultura y la
gastronomia ubicado en la avenida del Ejército en el distrito de Miraflores.

Nos interesa el panorama de las artes visuales del Per( y Latinoamérica, por eso
nuestra asociacion cuenta con una sala de exposiciones cuyo objetivo es la
difusion de la obra, a través de proyectos curatoriales, de artistas visuales
contemporaneos, que en su mayoria encuentran dificultades en hallar espacios

apropiados para la exposicion de sus obras. (Tierra Baldia, 2022)

En caso se rechace el proyecto artistico por tener un fin comercial como marca,
se preferira dar a conocer mi autoria como artista visual y creador de las piezas
artisticas, dejando la marca relegada a un segundo plano. No obstante, la idea es
integrar la marca con la exposicion del proyecto artistico en la galeria; por consiguiente,
se buscaria la forma de darle cierta presencia a la marca. Una buena opcidn puede ser
repartir las tarjetas promocionales de la coleccion Childhood Dreams. Asimismo,
dentro del cronograma de la campafia, esta hacer dos publicaciones acerca de la muestra
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fotografica: un post que dé a conocer la exposicion detallando informacién como el
lugar, los horarios, entre otros datos; y un post que muestre la exposicion en la galeria

por medio de varias fotografias.

3.5.5 Plan de medios digitales

Se ha elaborado un plan de medios digitales. Algunos temas, como el presupuesto o el
cronograma, se han ido definiendo y ajustando progresivamente como parte del proceso
de elaboracion del plan de medios. Como parte de este, también, se elabord una parrilla
de contenidos.

La primera accion llevada a cabo fue la investigacion y andlisis de la data
disponible para poder definir palabras clave entorno al producto y a los objetivos de la
campafia. En lo que respecta a Google Ads, se usaron como herramientas: Google
Trends y el planificador de palabras clave que proporciona Google Ads, ademas del
propio buscador de Google. En base a las palabras encontradas y con las métricas
proporcionadas por Google Ads, se filtro las palabras que no fueran de conveniencia
para la campafia; por ejemplo, rompecabezas 3d o rompecabezas gratis. Por Gltimo,
como se aprecia en la Tabla 3.8, quedaron 5 palabras clave que arrojaban un total de
55600 busquedas mensuales en promedio y una competitividad de media a alta por la
puja de estas palabras.

Tabla 3.8

Palabras clave para la campafia por Google Ads como parte de la campafia de

lanzamiento

Por otro lado, en cuanto a Instagram, Facebook y TikTok, el anélisis se orientd a
la blasqueda de hashtags relacionados a la marca y al producto para etiquetar las

142



publicaciones, de modo que se pueda segmentar y conseguir un mayor alcance organico
(ver Tabla 3.9). En adicion a esto, se hizo una evaluacion utilizando las herramientas
del administrador de anuncios de Facebook para definir algunos datos demograficos,
intereses y comportamientos habituales en los usuarios de Facebook e Instagram. Se
definieron los siguientes: rompecabezas, juegos de mesa, entretenimiento, arte digital,

artes visuales, fotografia, diversion, descuentos, promociones.

Tabla 3.9

Hashtags de Instagram y TikTok que se usaran en la campafia de lanzamiento

Nota. Datos recolectados el 3 de abril de 2023

Al tener ya definidas las palabras claves y conocer el publico objetivo de la
marca, la segunda accién llevada a cabo fue la creacion de un mapa de contenido para
poder organizar las ideas que se fueron gestando de mejor manera (ver Figura 3.140). A
partir de ello, se cred una parrilla de contenidos, se definieron las publicaciones que se
haran en cada plataforma, se redactaron los copys y se establecié cuales son las
publicaciones que tendran una pauta publicitaria asignada. Para poder tejer todas estas
estrategias, se tuvo en consideracion el embudo de conversion del que ya hemos
hablado y ejemplificado para el caso especifico de Google Ads (consultar Figura
3.138).
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Figura 3.140

Mapa de contenidos de la campafia de lanzamiento

Figura 3.141

Parrilla de contenidos de la primera semana de la camparia de lanzamiento

Nota. Naranja (Facebook e Instagram), verde (TikTok)
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La tercera accion fue empezar a colocar la data en un documento de Microsoft
Excel para armar el plan de medios, el cual solo tuvo en cuenta los anuncios de media
pagada en Instagram, Facebook y Google Ads. No se ha considerado publicidad pagada

en TikTok, porque se pretende apostar por un alcance organico en dicha plataforma.

Con el tipo de anuncio, el objetivo, la landing page, la duracion y el presupuesto
estimado de cada anuncio, se procedid a establecer proyecciones para obtener una
estimacion del alcance, las visitas y los leads generados a lo largo de la campafia. Estas
estimaciones se consiguieron por medio de las cifras proporcionadas por Google y
Facebook Ads a la hora de crear una campafa (ver figura 3.142).

Figura 3.142

Estimacién de resultados del video promocional de los rompecabezas en Facebook Ads

De este modo, se pudo medir el ROI (Retorno sobre la inversion) de la campafia,
dando un saldo positivo con un ROI de 36%; es decir, por cada sol invertido hay un
retorno de 0.36 S/. Asimismo, el porcentaje de inversion en relacion a la cantidad de
ingresos es del 9.74 %; lo cual quiere decir que, del total de ingresos por ventas que
corresponde a 20 502.76 S/, el 9.74 % (2000.00 S/.) se han destinado a la publicidad por
medios digitales. Segun Ramirez-Corzo (s.f.), lo recomendable es que esta cifra no
exceda el 10%. Teniendo en cuenta esto, la camparia se encuentra en el umbral de un

presupuesto 6ptimo de acuerdo a la estimacion de los resultados (ver Tabla 3.10).

Asimismo, hay que considerar que nos encontramos en una etapa de
lanzamiento del producto en donde es normal que la inversion en medios tenga que ser
un poco mas alta y el porcentaje se eleve ligeramente; ademas, hay que tener en cuenta
que el ROI ha arrojado una cifra positiva, lo cual es fundamental para el éxito de la

camparfia y el cumplimiento de los objetivos comerciales.
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Es imperioso mencionar que hubo un primer proceso de optimizacién de la
campafia en cuanto al presupuesto. Se hicieron algunos ajustes de acuerdo a las
proyecciones obtenidas. El reto una vez implementada la campafia sera su optimizacion
dia a dia de acuerdo a las métricas y los resultados que se vayan obteniendo.
Recordemos que existen multiples factores por los cuales no se pueda estar llegando a
cumplir las proyecciones trazadas en un plan de medios. Por ello, es muy importante
que en las primeras semanas se realicen testeos A/B para ir afinando los posibles errores

y definiendo la estrategia mas Optima para conseguir los objetivos.

En este sentido, otro dato importante a precisar es el sustento del por qué se han
usado ciertos ratios de conversion en el plan de medios. Todos estos ratios han sido
proporcionados por el profesional en medios digitales, Foncho Ramirez-Corzo (s.f.), en

el curso que dicta en la plataforma www.domestika.org. Estos porcentajes son ratios

aproximados que van desde el 2% al 15% y que se usan para medir las visitas y los
leads conseguidos dependiendo de los objetivos trazados (reconocimiento,
consideracién o trafico) y de la plataforma de la que se esté haciendo uso. Siguiendo
esta linea, es necesario optimizar la campafa ajustando los ratios de acuerdo a los
resultados que se vayan obteniendo. La campafia, sobre todo, para un producto nuevo
en el mercado, requiere de un proceso natural de aprendizaje para ir encontrando las

mejores estrategias y mecanismos para lograr resultados favorables.

Tabla 3.10

Estimacién de resultados de resultados de la campafia de lanzamiento en base al plan
de medios
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3.5.6 Desarrollo de contenidos

Las piezas graficas y audiovisuales para la campafia de lanzamiento se han realizado
teniendo como referencia las directrices establecidas en el manual de marca. De este
modo, se ha trabajado un look visual acorde a la identidad visual de la marca, tomando
en consideracion aspectos como: la estructura del feed de Instagram, el estilo
fotografico de la marca, la paleta tipografica, entre otros.

Se ha llegado a desarrollar, aproximadamente, un 70% del contenido de la
campafna. Algunas piezas no han sido elaboradas, dado que hay determinados
contenidos que requieren que el proyecto esté en marcha para poder realizarse; por
ejemplo, los Reels para promocionar el producto en los puntos de venta fisicos y
virtuales son piezas que no pueden realizarse, sino hasta que el producto haya sido
lanzado al mercado. Del mismo modo, el contenido que forma parte de la campafia Join
the Collection, como el making-of del fotomontaje del ganador del sorteo, es realizable,

recién, culminada la fase de pre-lanzamiento.

A continuacion, se mostraran algunos de los contenidos desarrollados para la
campafia. Se ha dividido el contenido de acuerdo a las categorias teméticas esbozadas
en el mapa de contenido (ver Figura 3.140). Ademas, se ha excluido la categoria evento
de lanzamiento, puesto que no se ha elaborado contenido alguno de esta categoria por el

motivo expuesto en el parrafo anterior.
¢Qué es Omniric?

Las primeras publicaciones de la camparia tienen como objetivo dar a conocer la marca.
Algunas de las piezas que se publicaran son el logo e isotipo de Omniric, una animacion
del logo que ha sido elaborada en base a la identidad y personalidad de la marca

(https://bit.ly/3Lekguy); y un post que explique lo qué es Omniric.

Por ultimo, también, se ha elaborado un video que mostrara, de manera

interactiva, la pagina web de Omniric (https://bit.ly/3NjBLVW). Su publicacion esta

programada para la semana 9.
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Figura 3.143

Post ¢Que es Omniric? para Instagram

Nota. Publicacién compuesta en triadas; para mayor detalle consultar Figura 3.104

Proyecto artistico

A partir de la tercera hasta la quinta semana de la campafia, se publicara el contenido
relacionado al proyecto artistico en Instagram, Facebook y TikTok. Se hardn 6
publicaciones sobre cada fotomontaje que seran posteadas el mismo dia y en el mismo
horario. Estas piezas son: (1) boceto y resultado final del fotomontaje, (2) Reel del
proceso de elaboracion digital del fotomontaje (https://bit.ly/3LENFPL), (3) retrato del

protagonista, (4) retrato del juguete, (5) ilustracién del juguete y (6) pequefio testimonio

del protagonista.

Figura 3.144

Retrato del protagonista del fotomontaje El cielo nunca fue el limite

148



Figura 3.145

Fotografia del juguete protagonista del fotomontaje El cielo nunca fue el limite

Figura 3.146

Post de testimonio del protagonista del fotomontaje El cielo nunca fue el limite

Figura 3.147

Post de ilustracion del juguete protagonista del El cielo nunca fue el limite
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El Reel sera la Unica publicacion que se hara en TikTok. En cuanto a Instagram,
se ha procurado mantener un orden en las publicaciones para colaborar con la estructura
del feed establecida en el manual de marca (ver Figura 3.103). Los mismos post de

Instagram se replicaran en Facebook.
Producto

Se han planificado piezas de distintos formatos a lo largo de la campafia. Muchas de las
publicaciones relacionadas al producto tienen asignada una pauta publicitaria, por lo
que ha sido importante tener una mayor diligencia en la produccion de las piezas. Hay
algunos contenidos, como el video promocional del producto, que no han sido
elaborados, pues se necesita el producto en fisico para crear la pieza en cuestion.

Figura 3.148

Post para el anuncio de la pre-venta de los rompecabezas

Figura 3.149

Post de las cualidades de los rompecabezas
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Figura 3.150

Post para el lanzamiento de los rompecabezas

Por otro lado, en la semana previa al lanzamiento del producto, se publicaran
fotos de las cartas del juego de enigmas JOIN para dar a conocer este atributo de los
rompecabezas que, como se ha comprobado en la validacién del producto, es uno de los
aspectos mas llamativos de los rompecabezas y, por ende, tiene que estar presente en

toda la comunicacion del producto como su angulo diferencial y valor agregado.

Figura 3.151

Fotografias de las cartas del juego de enigmas JOIN
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Puntos de venta

En la sexta semana de la campafia, se daran a conocer los puntos de venta, tanto fisicos
como virtuales, que ofertardn los rompecabezas de la marca. Desde la semana 10 hasta
la semana 17 de la campafia, se publicaran Reels de manera semanal en Instagram y en
Facebook mostrando el producto en cada uno de los puntos de venta. En el caso de
TikTok, se publicara, en la Gltima semana de la campafia, un video con un compilado de
todos los Reels realizados. En caso se vayan sumando nuevas tiendas, se continuaran
elaborando los Reels, incluso, después de la campafia. Recordemos que una gran parte
del éxito del modelo de negocio se sustenta en los socios estratégicos que venderan y

promocionaran los rompecabezas de Omniric por sus propios canales.

Figura 3.152

Post de los puntos de venta de los rompecabezas

Join the Collection

La campafia Join the Collection tiene como eje el sorteo que se realizara en la semana 9
de la camparfia. Posteriormente, se iran publicando el boceto, fotomontaje y making-of
del ganador del sorteo. Igualmente, desde la semana 12 hasta la semana 16, se
publicaran Reels con una frecuencia semanal, mostrando el testimonio de cada uno de
los participantes de los fotomontajes de la coleccion Childhood Dreams
(https://bit.ly/41Mw5PJ). Los videos manejan un tono de comunicacion emotivo que

apela a sentimientos de nostalgia y ternura con el propdsito de invitar a los espectadores

a formar parte de la coleccion por medio de JOIN.
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Figura 3.153

Post del sorteo para la camparia Join the Collection

Juegos para interaccion:

En la fase de lanzamiento y promocion del producto, se ha planificado la publicacion de
contenido para aumentar la interaccion de los usuarios con la marca. En linea con la
personalidad lddica de Omniric, se han elaborado algunas piezas graficas con juegos

para que los usuarios puedan resolverlos y compartir sus respuestas en los comentarios.

Figura 3.154

Post de juegos para interaccion
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Ha sido un proyecto extenso que ha abarcado multiples aristas necesarias para la

elaboracion de una marca, procurando, siempre, tener un enfoque profesional que

permita abordar cada punto con un estricto y abocado esfuerzo para lograr los

resultados dptimos y deseados. Ahora bien, como todo proyecto, es digno de un balance

autocritico de todos los aprendizajes y aspectos de mejora que se han podido identificar.

Como es natural, el desarrollo del proyecto ha tenido una secuencia y una
estructura; sin embargo, el orden que se ha seguido no siempre ha sido el
adecuado y, como consecuencia, se ha redactado o elaborado material que,
luego, ha sido descartado o reestructurado en su totalidad, derrochando tiempo y
malgastando el esfuerzo creativo e intelectual. La principal causa de este tipo de
problemas radica en la inexactitud y poca claridad que tuvieron los objetivos del
proyecto en un inicio. Si bien es cierto, el trabajo no esta exento de poder sufrir
transformaciones, se debe procurar que el proyecto esté, estructuralmente,
definido y que tenga un horizonte en concreto para evitar este tipo de
inconvenientes.

Un ejemplo de esto fue la elaboracion del logo y el manual de marca sin antes
haber definido con exactitud qué era Omniric: ;se trata de una marca de
rompecabezas?, ¢es Unicamente un proyecto artistico?, ;0 son ambas cosas?
Esto, también, generd que, antes de la elaboracion del manual de marca, no se
delimitd el pablico objetivo de manera correcta, ni tampoco se hizo un analisis
adecuado del mercado y de la competencia. Esto no figura en el documento,
puesto que la redaccion y la estructura ya contemplaron los cambios y
correcciones; no obstante, es importante mencionarlo, ya que forma parte del
proceso de aprendizaje.

En linea con el anterior punto, hay una leccibn muy importante que ha
contribuido el desarrollo de este proyecto y es la necesidad de tener en cuenta
los objetivos del proyecto en todo momento, de modo que siempre que se vayan
trabajando los diferentes contenidos, uno se pueda preguntar: ¢esto ayuda al

cumplimiento de los objetivos? (Cémo ayuda?

154



Otro aprendizaje, que se desprende de este proyecto, es la importancia de hacer
una evaluacion previa de la viabilidad comercial del producto, no solo teniendo
en cuenta aspectos como el mercado, la competencia o los costos de produccién;
sino considerando, también, la factibilidad para el desarrollo de materiales; en
este caso, los rompecabezas. Por ello, es importante, desde un comienzo,
identificar fabricantes y proveedores que puedan hacer realizable el producto.
Para este proyecto, no se tuvo en cuenta este aspecto y uno de los principales
problemas que se identifico fue el formato de los rompecabezas. EI formato mas
comun en el mercado tiene un aspect ratio de 3:2 aproximadamente; sin
embargo, todo el proyecto de Omniric se ejecutd con un aspect ratio de 16:9
(medida de 70 cm. x 39 cm). A pesar de que este formato es bastante comun en
el entorno digital, resulté no serlo en la industria de puzles. Con el proyecto
practicamente finalizado, se descubri6 este detalle en la busqueda que se hizo de
fabricantes tanto locales como extranjeros.

¢ Tiene solucién? Son dos las posibles alternativas: (1) algunas empresas pueden
producir rompecabezas de tamafios personalizados, pero afiadiendo un costo
extra de produccion, pues es necesario elaborar el troquel de corte del tamafio
adecuado. La empresa china Create Jigsaw Puzzles cotiz6 el troquel en 1500.00
$. (2) Habria que realizar modificaciones en los fotomontajes para adaptarlos al
formato. Hay algunos como Los naufragos y la calma que solo requieren hacer
un recorte en los extremos de la imagen; no obstante, en fotomontajes, como El
cielo nunca fue el limite o El bucle eterno del Rey Tortuga, es indispensable
modificar la composicion para poder adaptar la imagen al formato. Este no seria
el inico cambio que se requeriria: el packaging, también, necesitaria de algunas
modificaciones.

En relacién a lo tratado en este ultimo punto, y como ya se ha mencionado en el
documento, la realizacion del proyecto es, de momento, inviable, debido a las
variables del precio y los costos de produccion.

Para poder dar luz verde al lanzamiento de Omniric y sus rompecabezas, sera
necesario evaluar otras propuestas de proveedores y fabricantes de
rompecabezas que puedan aminorar el costo de insumo y, por lo tanto, permitir
fijar un precio mas competitivo en el mercado y por el cual los clientes estén

dispuestos a pagar.
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Por otro lado, la realizacion del proyecto conlleva un riesgo, debido a que, como
han manifestado los expertos entrevistados para la indagacion del mercado, el
contexto actual del mercado de rompecabezas no tiene un gran atractivo y se
encuentra saturado. Puesto de este modo, lo correcto seria hacer una indagacion
mas exhaustiva para evaluar el atractivo de la propuesta de Omniric en el
publico objetivo de la marca y su intencion de compra. De esta manera, se
tendria un sustento que permita sopesar la posibilidad de llevar a la realidad este
proyecto.

Si bien se ha validado el rompecabezas mediante un grupo focal, lo correcto es
que el producto vuelva a pasar por otras validaciones, sobre todo, considerando
que este tiene cierta complejidad con la inclusién del juego de enigmas. Si fuera
solo un rompecabezas, tal vez, bastaria con dos o tres validaciones; sin embargo,
la inclusion del juego hace que la experiencia sea mucho mas compleja y, por
ende, meritoria de ser objeto de multiples test antes de lanzarse al mercado.

Asi como ha sido necesaria la validacion del manual de marca y del producto,
una oportunidad de mejora para el proyecto seria realizar una validacién de la
pagina web haciendo un test de usuario para medir la usabilidad y la
funcionalidad de la pagina web, ademas de verificar que la arquitectura y disefio
web garanticen una buena experiencia de usuario.

Por otro lado, una leccion que el proyecto ha contribuido es la importancia de
ser lo més detallado y minucioso posible en la elaboracién de un manual de
marca. Incluso, aquellas cosas que pueden parecer obvias requieren que uno las
haga méas evidentes y explicitas, considerando que este documento funciona
como una guia de los parametros de identidad visual que deben seguir todas las
personas internas o externas a la empresa para que no se desvirtué la identidad
de la marca.

En un comienzo, el manual de marca pecé de mucha sintesis, siendo un
documento que dejaba de lado aspectos valiosos para una marca como las redes
sociales, el tono de comunicacion, entre otros. Recién, con la validacion del
manual de marca y con los aportes recibidos en la asesoria del proyecto, se
pudieron corregir estos errores.

El proyecto, también, trae consigo posibles escenarios futuros o potenciales

oportunidades de crecimiento y mejora. Una de estas proyecciones que se ha
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podido identificar es la posibilidad de brindar no solo un producto, sino un
servicio de realizacién de fotomontajes personalizados. Un éapice de este
proyecto se ha hecho patente en la inclusion, en la pagina web, de la coleccién
de fotomontajes Pequefios grandes Universos Ludicos realizada para la marca
Planeta Ludico. De este modo, se puede establecer un precedente para la
prestacion de un servicio de este tipo. Por otro lado, el potencial artistico del
proyecto, también, abre la posibilidad de, en un corto o mediano plazo,
comercializar otros productos como pueden ser los cuadros de los fotomontajes

como piezas decorativas.

Para concluir, elaborar este proyecto ha sido un largo proceso de aprendizaje
cuya mayor ensefianza ha sido la de aceptar con humildad que un trabajo siempre puede
ser mejorado y perfeccionado, no solo con la experiencia y los conocimientos que uno
mismo ha adquirido y va adquiriendo, sino con los conocimientos que otras personas
pueden contribuir y, por ello, mi agradecimiento a todos aquellos que han aportado un
grano de arena para la construccion de este proyecto. No solo se trata, pues, de un
aporte intelectual o académico, muchas veces, un aporte emocional o animico pueden

lograr iguales o mejores resultados.
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Anexo 1: Guia de pautas para la conduccion de las entrevistas
a profundidad para la indagacion del mercado de

rompecabezas en el Peru

Sobre el mercado de rompecabezas:

e ;Cual es la situacion actual del mercado de rompecabezas en el Perd?

e ;Qué tipo de rompecabezas suelen tener mas salida en el mercado?
Sobre el consumidor de rompecabezas:

e Cudl es el comportamiento del consumidor de rompecabezas? ¢ Tienen alguna
exigencia en especial?
e (El comprador de rompecabezas suele ser el mismo que aquel que compra

juegos de mesa? ;O se trata de dos publicos distintos?
Sobre el producto de Omniric:

e Desde tu experiencia, ¢cudl crees que sea la mejor manera de ingresar al
mercado con un producto como Omniric?

e ;Qué opinas de Omniric? ;Te parece una propuesta atractiva? ;Qué mejorarias?

e De los 6 fotomontajes, ¢hay alguno que no le veas potencial de venta en el

mercado?
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Anexo 2: Guia de pautas para la conduccién del grupo focal

para la validacion del producto

Duracion del grupo focal: 70 minutos.

1. Consumo de rompecabezas en general:
1.1. Conocimiento de las marcas: (1 minuto)
e ;Qué marcas de rompecabezas conocen?
1.2. Habitos de consumo de rompecabezas (7 minutos)

e (Qué tipo de rompecabezas consumen? Y si no lo hacen, ;qué tipo de
rompecabezas les gustaria adquirir?

e ;Qué es lo que mas les atrae de los rompecabezas?

e Respecto a la dificultad, ¢;prefieren rompecabezas sencillos, medianamente
sencillos, medianamente complejos o complejos? Esto considerando tanto la

imagen como la cantidad y la forma de las piezas.
2. El producto en particular:
2.1. La marca (2 minutos):

e Les voy a mostrar el logo de la marca y me gustaria que me puedan comentar
del 1 al 10 qué tanto lo asocian a una marca de rompecabezas, donde 1 es no
existe nada de relacion y 10 es se relacionan totalmente.

2.2. El packaging: (3 minutos)

e Supongamos que van a una libreria, estdn con deseos de comprarse algo y
encuentran estos rompecabezas (imagen). ¢Comprarian alguno? Sin considerar

el precio, ¢les parece atractivos el empaque y las imagenes?

2.3. Las imégenes: (5 minutos)
e Lo que quisiera que hagamos ahora es un ranking personal de los 6 modelos, del
que mas les guste al que menos les guste. Les voy a pasar las imagenes por un
enlace y voy a darles un par de minutos para que puedan decidir.

e ;Hay alguna imagen que no les parezca atractiva?
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e Vamos a ir un paso mas alla, porgque una cosa es apreciar una imagen y otra muy
distinta es amarla en un rompecabezas. ¢Hay alguna imagen que no quisieran

armar como rompecabezas? ;Por qué?
2.4. El folleto: (5 minutos)

e Me gustaria que se tomen unos minutos para revisar el folleto y que me puedan

comentar qué les parece, ¢harian algiin cambio? ¢ Tienen alguna sugerencia?
2.5. El juego de enigmas: (40 minutos)

e Antes que nada, les voy a preguntar lo siguiente: ¢qué tal les suena la idea de
tener un fotomontaje en la coleccion Childhood Dreams?

e En este momento, vamos a testear el juego de enigmas, por lo que les voy a
pedir que lean el instructivo que les he hecho llegar y, posterior a ello, puedan
empezar a resolver las cartas de enigma. En realidad, no hay un tiempo
establecido para el juego; sin embargo, por la misma dindmica de este grupo
focal, vamos a poner un limite de tiempo que seran unos 18 minutos. No voy a
poder ayudarlos ni guiarlos en el juego; sin embargo, una vez que consigan los 4
digitos, me los pueden decir para yo comentarles si es que estan correctos o no.
Finalizados los juegos, procederé a darles 3 minutos a cada uno de ustedes para
gue me puedan contar sus impresiones, sugerencias y criticas.

e ;Qué les parecio el instructivo? ¢ Fue lo suficientemente claro?

e ;Qué les parece la idea de que tanto las cartas como el instructivo vengan dentro
de un sobre negro sellado con un adhesivo que diga confidencial?

e .Les parece adecuado que se coloquen la resolucién de los enigmas en la pagina

web?
2.2. Conclusiones finales: (5 minutos)

e ;Les parece suficientemente original el producto? ¢Comprarian los

rompecabezas?
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Anexo 3: Cotizaciones para la elaboracién de la estructura de

costos

Figura 3.155

Cotizacion de la empresa CGB para la fabricacion de los rompecabezas
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Figura 3.156

Cotizacion de la empresa CGB para la impresién de las cartas JOIN

Figura 3.157

Cotizacion de la empresa CGB para la impresion del instructivo JOIN
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Figura 3.158

Cotizacion de la empresa CGB para la impresion del folleto

Figura 3.159

Cotizacion de la empresa CGB para la impresion de posters adicionales para el juego
de enigmas JOIN

168



Figura 3.160

Cotizacion de la empresa CGB para la impresion del sobre JOIN

Figura 3.161

Cotizacion de la empresa CGB para la impresién del adhesivo confidencial
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Figura 3.162

Cotizacion de la empresa CGB para la elaboracién de bolsas de Omniric

Figura 3.163

Cotizacion de la empresa Create Jigsaw Puzzles para la fabricacion de los

rompecabezas
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