ias  Universidad
180  Zaragoza

Trabajo Fin de Grado

Influencia de la forma del frasco vy ¢l color de un
ocrfume para hombre en las expectativas de los
Usuarios y su efecto sobre el aroma percinido
durante la cato

Autora: Patricia Portoles Garcia
Director: Rubén Rebollar Rubio
Ingenieria de Diseno Industrial v Desarrollo de Producto

Escuela de Ingenieria y Arguitectura 2017

ANEXO |



Indice

FASE 1. PLANIFICACION, BUSQUEDA DE INFORMACION Y ESTUDIO DE MERCADO

Planificacion

Seguimiento

El perfume

Estudio de mercado

Panel de influencias. Perfumes
Andlisis de los perfumes

Andlisis de los perfumes. Resultados
Andlisis por familias

Andlisis de la publicidad.

Anadlisis de la publicidad. Atributos

Conclusiones

FASE 2. GENERACION DE LA MARCA, DESARROLLO DEL PRODUCTO Y PROTOTIPADO

Ceneracion de la marca
Panel de influencias. Marcas

Andlisis de las marcas

Ana’lisis del nombre de marca en el producto

Técnicas creativas. Naming

Tecnicas creativas. Palabra extranjera

Tecnicas creativas. Tabla
Técnicas creativas. Evaluacion
Estudio tipografico

Estudio tipogrdafico. Seleccion
Estudio frascos para el perfume

Renders con diferentes tipografias

La percepcion del color en el perfume

12
13
14
19
21
22
26
28

29
30
31
32
33
34
36
38
39
4]
45
46
48
50

Seleccion de los colores

Etiqueta, posicion y color
Seleccion frascos y etiqueta
Seleccion final

Renders

PROTOTIPADO

Prototipado color del perfume
Prototitpado de la etigueta
Téecnica con calcomania
Tecnica al acido

Técnica con pintura

Diseno de los tapes

Conclusiones prototipado

FASE 3. ENCUESTA, CATA, RESULTADOS, CONCLUSIONES Y BIBLIOGRAFIA

Diseno de la encuesta
Resultados de la encuesta
Disefo de la cata
Resultados de la cata
Conclusiones

Bibliografia

51
52
55
58
59

62
63
6/
68
/1
/4
/6
4

/8
/9
8l
94
96
99

100



Descripcion del proyecto

Objetivos
El objetivo de este proyecto es conocer como influye la forma del frasco y el color del liquido de
un perfume para hombre sobre las expectativas que tienen los usuarios y ver si estas expectativas

son diferentes segun el sexo. También se quiere conocer como influye el color del perfume en el
aroma percibido por los usuarios y las emociones que tienen con los distintos estimulos propuestos.

Metodologia

La metodologia seguida se basa en cuatro partes.

N O

Pruebas de usuario \

Encuestas Cata

Busqueda de Disefio del
informacién perfume

Prototipado

N7 D N J

En un primer momento se realizd un amplio estudio de mercado y a partir de aqui se decidio
seleccionar una muestra de perfumes con los cuales continuar el estudio. Tras el andlisis de 59
perfumes diferentes se obtuvieron una serie de atributos que se agruparon hasta obtener diez, de
los cuales se seleccionaron cinco.

Para realizar el diseno del perfume se analizaron las marcas y nombres de los perfumes vy se hizo
una serie de tecnicas creativas con las cuales obtener un nombre y generar una nueva identidad
de marca junto con su manual (Vid. Anexo ). Al mismo tiempo se seleccionaron cuatro tipos de
frascos diferentes con los cuales se estudiaba el nombre con diferentes tipografias y posiciones.
Finalmente se selecciond una tipografia con sus cambios y dos de los cuatro frascos. Sobre estos
frascos se inicid el estudio del color del liguido para obtener dos colores bien diferenciados.
También se diseno el tape de tal forma que encajara perfectamente con los frascos. Con los dos
frascos y los dos colores se realizaron cuatro disefios distintos para el perfume.

Las pruebas de usuario se dividen en dos: encuestas online y cata de producto. Para la

encuesta online se utilizaron los atributos obtenidos al principio del proyecto y se analizaron las
emociones de los usuarios utilizando doce emoticonos, procedentes de PREMO™, que representan
diferentes emociones. Con estos emoticonos se pudo ver las emociones que transmiten cada uno
de los estimulos expuestos.

Posteriormente se analizaron los resultados en su conjunto para conocer las expectativas de
los usuarios frente a los cuatro disenos propuestos y se estudiaron separados por sexos para ver
si existen diferencias entre las expectativas de hombres y de mujeres. Se seleccionaron dos de los
cuatro disenos para desarrollar la cata.

En la cata se pretendia ver si el color del perfume afecta a la percepcion del aromao, para lo
cual se utilizod el mismo perfume mientras los usuarios veian un frasco distinto. Con el fin de servir
de distraccion durante la prueba se disend un tercer perfume acompanado de un aroma distinto
cuyos datos no serdn utilizados en los resultados obtenidos.

Oftra parte importante desarrollada a lo largo del proyecto es el prototipado de los diserios.
Para cllo hubo que probar diferentes técnicas para la colocacion de la etiqueta, experimentar
con ftintes y colorantes para darle el color adecuado al liquido e imprimir con impresora 3D los
tapes disenados previomente.

La realizacion del trabajo ha tenido un seguimiento semanal con el tutor del trabajo para la
correcta ejecucion del mismo.
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El perfume

Para comenzar este proyecto lo primero que se ha realizado es una busqueda de los diferentes Familias olfativas

perfumes que podemos encontrar; como se denominan y en que se diferencian. _ o N . .
Actualmente no existe una clasificacion fija para las familias olfativas por lo que se ha elegido

No existe una clasificacion oficial ya que en diferentes pdaginas las concentraciones de los la clasificacion que aparece en la pagina de APCE (Asociacion de Perfumeria y Cosmética
ingredientes varian. Este proyecto se ha basado en la clasificacion que aparece en el libro Europea).

‘Manual practico de aceites esenciales, aromas y perfumes” de Manuel Fco. Ortuno Sanchez. » _ _ N
Clasifica las fragancias en siete familias:

La clasificacion se muestra en la siguiente tabla: - N _ . . -
Citrica: es una familia muy fresca, ligera y energizante gracias a los aromas citricos como el

limon, la naranja, la mandaring, la bergamota o el pomelo.

PORCENTAJE DE SUSTANCIAS 0
PRODUCTO AROMATICAS, ALCOHOL ETILICO Frutal: en ella aparecen diferentes esencias como la manzana, los frutos rojos, las fresas, la pera
o el melocoton. Son fragancias con un punto exdtico y muy refrescantes.
% /v % /v Floral: transmite romanticismo y naturalidad, como la rosa, el jazmin, el azahar de los naranjos, la
peonia y la magnolia.
Perfume concentrado 15-30 90-95 Oriental: compuesta por fragancias calidas y exoticas. Formada por notas como la vainillo, el
ambar vy las especias del lejano oriente.
Agua <<eau>> de Perfume &-14 80-89 Amaderada: fragancias cdlidas y opulentas. Encontramos esencia de sandalo, cedro, pachuli y
vetiver.
<<eau de toilette>> agua de 47 80
tocador - Chipre: fragancias intensas en las que aparecen notas de musgo de roble, bergamota, pachuli
y ladano.
Agua de colonia 2-5 /0-&0 Fougere: aromas frescos y naturales. Su base son las plantas arométicas v las notas como la
lavanda, el romero, la menta o el anis.
Colonia infantil [-1.5 60

Concentracion de aromas y alcohol en perfumes y colonias.

Dentro de cada una de las familias existen subgrupos que clasifican mas detallodamente cada
perfume. Del mismo modo algunas familias estan mas caracterizadas por encontrarse en fragancias
masculinas y otras en fragancias femeninas. De esta manera nos quedamos con cuatro de las siete
familias anteriores que principalmente clasifican los perfumes de hombre.

Estas cuatro familias son oriental, amaderada, citrica y fougere.




Estudio de mercado

Desde un primer momento se comenzo el estudio de mercado buscando los diferentes perfumes
que tiene cada marca. De este modo se buscaron perfumes de mas de 90 marcas distintas, unos
600 perfumes.

Como el campo de estudio de los perfumes es tan amplio se centrd el estudio en los perfumes
mas vendidos en Espana para continuar con la investigacion. Tras analizar diferentes paginas
web se obtuvieron 59 perfumes distintos a partir de los cuales se realizaron diferentes estudios.

En las siguientes paginas encontramos:
Panel de influencias de los 59 perfumes mas vendidos en Espana.
Andlisis de los perfumes segun diferentes variables y graficos resumen con el porcentaije.
Andlisis por familias.
Andlisis de la descripcion del perfume en publicidad para obtener los atributos.

Conclusiones obtenidas.
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Anal

S

is de los perfumes

COLOR COLOR COLOR COLOR FORMA FORMA FORMA RELACION TIPO DE TIPO DE
N IMAGEN MARCA NOMBRE COLOR TAPE FORMA TAPE OBSERVACIONES
ENVASE FRASCO ETIQUETA PERFUME ENVASE FRASCO ETIQUETA TAPE-FRASCO FRAGANCIA PERFUME
él HUCO BOSS BOTTLED. Plateado Transparente Plateado Negra Transparente Prisma rectangular Cilindro Cilindro Serigrafia Relieve - Discontinuo Oriental EAU DE TOILETTE
@ Anilla entre frasco
2 p HUCO BOSS MAN Verde Transparente Plateado Roia Azul Prisma rectangular Cilindro eliptico T cilindrica Serigrafia v tape Discontinuo Fougere EAU DE TOILETTE
P Anill tre fi
3 oo HUGO BOSS RED Rojo Rojo Negro Negra - Prisma rectangular Cilindro eliptico T cilindrica Serigrafia ni oyz:(;gerosco Discontinuo - EAU DE TOILETTE
4 HUCO BOSS THE SCENT Negro Transparente Plateado - Amarillo-Anaranjado Prisma rectangular Cilindro T cilindrica Relieve - Discontinuo Oriental EAU DE TOILETTE
5 Calvin Klein One Rosa Blanco - Plateada - Prisma rectangular Cilindro eliptico - Serigrafia No tiene tape - Citrico EAU DE TOILETTE
6 k C'k Calvin Klein be Negro Negro Negro Plateada - Prisma rectangular Cilindro eliptico Rosca Serigrafia - Discontinuo Citrico EAU DE TOILETTE
7 ( m |NOW Calvin Klein ETERNITY NOW Blanco Transparente Transparente Negra Rosita Prisma rectangular Prisyn;(;;izfqo;gglor Prisma rectangular Serigrafia - Discontinuo Oriental EAU DE TOILETTE
8 CHANEL BLEU Azul Azul Negro Plateada - Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Serigrafia - Discontinuo Fougere EAU DE PARFUM
9 CHANEL ALLURE Cranate Transparente Ciris perla Cranate Blanca Rosita Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Serigrafia - Discontinuo - EAU DE TOILETTE
Forma de lingote. No
10 paco rabbane | MILLION PRIVE Marron Transparente - Dorada Amarillo-Anaranjado Prisma rectangular Prisma rectangular - Relieve fiene fcpe.' Embelle- - Oriental EAU DE PARFUM
redondeado cedor marrén para el
difusor.
Forma de lingote. No
11 paco rabbane | MILLION Dorado Marron - Dorada - Prisma rectangular Prisma rectangular - Relieve fiene tape. Embelle- - Amaderado EAU DE TOILETTE
redondeado cedor dorado para
el difusor.
Forma de trofeo. No
12 paco rabbane INVICTUS Gris Gris - - - Prisma rectangulor Trofeo - Relieve fiene tape. Embe- - Amaderodo EAU DE TOILETTE
llecedor plateado
para el difusor
No tiene tape. Em-
13 paco rabbane ULTRAVIOLET Violeta Transparente - Violeta Violeta Prisma rectangular Prisma rectangular - Serigrafia bellecedor plateado - Oriental EAU DE TOILETTE
para el difusor.
14 LOEWE 00.1 Blanco Transparente Madera Blanca Negra Rosita Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Pegatina - Discontinuo Citrico EAU DE PARFUM
No tiene tape. Em-
15 LOEWE 7 Azul Azul - Plateada - Prisma rectangular Cilindro - Serigrafia bellecedor plateado - - EAU DE TOILETTE
para el difusor.
16 LOEWE POUR HOMME Marron Transparente Plateado Negra Amarillo-Anaranjado Prisma rectangular Cilindro redondeado | Cilindro redondeado Serigrafia - Discontinuo Fougere EAU DE TOILETTE
17 LOEWE SOLO LOEWE Negro Transparente Negro Blanca Amarillo-Anaranjado Prisma rectangular Prisma rectangular Prisma rectangular Serigrafia ng@;fgggﬁgg Discontinuo Fougere EAU DE TOILETTE
I:] ) No tiene tape. Em-
18 LOEWE 7 ANONIMO Negro Negro - Plateada - Prisma rectangular Cilindro - Serigrafia bellecedor plateado - Amaderado EAU DE PARFUM

para el difusor.




Analisis de los perfumes

COLOR COLOR COLOR COLOR FORMA FORMA FORMA RELACION TIPO DE TIPO DE
N IMAGEN MARCA NOMBRE COLOR TAPE FORMA TAPE OBSERVACIONES
ENVASE FRASCO ETIQUETA PERFUME ENVASE FRASCO ETIQUETA TAPE-FRASCO FRAGANCIA PERFUME
19 ROCHAS PARIS MAN Rosa Translucido Plateado - - Prisma rectangular Cono Base cono Relieve Forma conica Continuo Amaderado EAU DE TOILETTE
No tiene tape. No

20 Jean Paul CAULTIER LE MALE Cris oscuro Azul translucido - - - Cilindro Busto - - tiene etiqueta. El en- - Oriental EAU DE TOILETTE
vase es de aluminio.

21 Dior SAUVACE Negro Negro Negro Blanca - Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Serigrafia - Discontinuo Citrico EAU DE TOILETTE

22 Dior DIOR HOMME Blanco Transparente Transparente Negra Amarillo-Anaranjado Prisma rectangular Prisma rectangular Prisma rectangular Serigrafia - Continuo Citrico EAU DE TOILETTE

_ DIOR HOMME ) . ) ) S .

23 Dior INTENSE Negro Transparente Negro Negra Rosita Prisma rectangular Prisma rectangular Prisma rectangular Serigrafia - Continuo - EAU DE PARFUM

24 CIORCIO ARMANI AQEgéEz‘Zi‘O Plateado Transparente Plateado Negra Transparente Prisma rectangular Pr'\srnézorigcoggglor Cilindro Serigrafia - Discontinuo Amaderado EAU DE PARFUM

25 CIORCIO ARMANI ARMANI code Negro Negro Negro Plateada - Prisma rectangular Cilindro Cilindro Serigrafia - Continuo Oriental EAU DE TOILETTE

2 I l GIORGIO ARMANI | ARMAN. code PRO- Negro Marron Dorado Dorada - Prisma rectangular Cilindro Cilindro Serigrafia - Continuo Orient PARFUM

27 YVESSAINT LAURENT L'HOMME ULTIME Marron Transparente Plateado Plateada Transparente Prisma rectangular Cilindro Prisma hexagonal Serigrafia - Discontinuo Fougere EAU DE PARFUM

iy OPIUM POUR . , . N - N - o , ,

28 o YVESSAINT LAURENT HOMME Negro Transparente Negro Gris Rosita Prisma rectangular Cilindro eliptico Cilindro eliptico Serigrafia - Continuo Oriental EAU DE TOILETTE

29 é TOM FORD TUSCAN LEATHER Marron Marron Marron Dorada Negra - Prisma rectangular Prisma rectangular T cuadrada Pegatina - Discontinuo - EAU DE PARFUM

30 :é TOM FORD BLACK ORCHID Rosa Negro Negro Dorada - Prisma rectangular Cilindro eliptico Cilindro redondeado Chapa Relieve - Discontinuo - EAU DE TOILETTE

31 ﬁ DOLCE & GABBANA the one Marron Transparente Marron Marron Amarillo-Anaranjado Prisma rectangular Prisma rectangular Prisma rectangular Serigrafia - Discontinuo Oriental EAU DE TOILETTE

A
32 '_%: DOLCE & GABBANA POUR HOMME Azul Transparente Azul Azul Amarillo-Anaranjado Prisma rectangular Cilindro Cilindro Serigrafia - Discontinuo Fougere EAU DE TOILETTE
=

33 CAROLINA HERRERA 212 MEN Plateado Plateado Plateado Azul - Prisma rectangulor Cilindro Cilindro Relieve F“’;ﬁf’oc;zifig‘po' Continuo Amaderado EAU DE TOILETTE

34 GUERLAIN L"HOMME IDEAL Blanco Transparente Negro Blanca Negra Rosita Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Pegatina - Discontinuo - EAU DE TOILETTE

35 CUERLAIN HABIT ROUCE Rojo Transparente Plateado Roja Blanca Rosita Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Pegatina - Discontinuo - EAU DE TOILETTE
Frasco cubierto por

36 CUERLAIN HOMME Plateado Transparente Transparente - Azul Prisma rectangular Prisma rectangular Prisma rectangular Relieve otfro material en dos Continuo - EAU DE TOILETTE

caras.




Analisis de los perfumes

COLOR COLOR COLOR COLOR FORMA FORMA FORMA RELACION TIPO DE TIPO DE
N IMAGEN MARCA NOMBRE COLOR TAPE FORMA TAPE OBSERVACIONES
ENVASE FRASCO ETIQUETA PERFUME ENVASE FRASCO ETIQUETA TAPE-FRASCO FRAGANCIA PERFUME

37 MONT BLANC LEGEND Negro Negro Plateado - - Prisma rectangular Cilindro eliptico Cilindro Relieve - Discontinuo Fougere EAU DE TOILETTE
38 MONT BLANC LEGEND SPIRIT Blanco Blanco Plateado Plateada - Prisma rectangular Cilindro eliptico Cilindro Serigrafia Relieve - Discontinuo Amaderado EAU DE TOILETTE
39 Guccl GUCCI GUILTY Negro Ciris Plateado Ciris Transparente Prisma rectangular Cilindro eliptico Cilindro Serigrafia - Discontinuo Oriental EAU DE TOILETTE
40 Guccl GucciSS(Y)RCTUCC\ Blanco Transparente Plateado Plateada Roja Verde Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Serigrafia Relieve Tape con una anilla. Discontinuo Amaderado EAU DE TOILETTE

Embellecedor pla-
41 BVLCARI MAN Blanco Transparente - Negra Transparente Prisma rectangular Prisma rectangular - Serigrafia Relieve teado enfrg el frasco - Oriental EAU DE TOILETTE

y el pulverizador. No

tiene tape.
ADOLFO ) ) A , ] ,

42 DOMINGUEZ Agua Fresca Blanco roto Transparente Madera Negra Blanco roto Transparente Prisma rectangular Prisma rectangular T cilindrica Pegatina - Discontinuo - EAU DE TOILETTE
43 MANDARINA DUCK black Cris Ciris Ciris Negra - Prisma rectangular Prisma rectangular Prisma rectangular Serigrafia - Discontinuo - EAU DE TOILETTE
44 PRADA MILANO L"HOMME Negro Plateado Plateado - - Prisma rectangular Cilindro T cilindrica Relieve - Discontinuo - EAU DE TOILETTE
45 ANTONIO BANDERAS THE SECRET Negro Negro Negro - - Prisma rectangular Prisma rectangular Prisma rectangular Chapa Relieve - Discontinuo - EAU DE TOILETTE
46 ANTONIO PUIC QUORUM Marron Verde oliva Marréon Plateada Blanca - Prisma rectangular Hexagono eliptico Prisma rectangular Serigrafia - Discontinuo - EAU DE TOILETTE
47 VALENTINO VALENTINO INTENSE Gris Negro - - Transparente Prisma rectangular Cilindro - Chapa Relieve No tiene tape. - - EAU DE PARFUM
48 AZZARO ELIXIR Rojo Rojo Negro - Rojo Prisma rectangular Hexagono eliptico Hexagono eliptico Relieve - Continuo - EAU DE TOILETTE
49 AZZARO CHROME Plateado Transparente Plateado - Azul Prisma rectangular Prisma rectangular T cuadrada Relieve - Discontinuo Citrico EAU DE TOILETTE
50 HERMES TERRE D'HERMES Marron Transparente Negro Naranja Rosita Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Serigrafia - Discontinuo Amaderado EAU DE PARFUM

No tiene tape. Embe-

llecedor negro para
51 Thierry Mugler A MEN PURE TONKA Negro Negro - - - Prisma rectangular Cilindro eliptico - Relieve el difusor. No tiene - - EAU DE TOILETTE

etiqueta. Tiene una

figura en relieve.

52 L 'Hetre Reve NEZ A NEZ Negro Transparente Negro Negra Amarillo-Anaranjado Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Serigrafia - Discontinuo - PARFUM
53 DAVIDOFF CHAMPION Negro Negro Plateado Plateada - Prisma rectangular Cilindro Cilindro Serigrafia Forma de pesa. Discontinuo - EAU DE TOILETTE




Analisis de los perfumes

COLOR COLOR COLOR COLOR FORMA FORMA FORMA RELACION TIPO DE TIPO DE
N IMAGEN MARCA NOMBRE COLOR TAPE FORMA TAPE OBSERVACIONES
ENVASE FRASCO ETIQUETA PERFUME ENVASE FRASCO ETIQUETA TAPE-FRASCO FRAGANCIA PERFUME
54 l ' DAVIDOFF Cool Water Azul Azul Negro Blanca Prisma rectangular Cilindro eliptico Cilindro Serigrafia Discontinuo Fougere EAU DE TOILETTE
55 i Sean John UNFORCGIVABLE Negro Negro Plateado Plateada Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Relieve Discontinuo EAU DE TOILETTE
% I ISSEY MIVAKE R vV Blonco Translocido Plateado Plateado Rosita Prisma rectangular Cilindo elipfico Cilindho elipfico Serigrafia Continuo EAU DE TOILETTE
[
57 j Abercrombie & Fitch FIERCE Negro Transparente Transparente Negra Transparente Prisma rectangular Prisma rectangular Cilindro Serigrafia Discontinuo EAU DE COLOGNE
-\
A @ﬁ
58 wﬁ NIKOS SCULPTURE Azul Transparente Transparente Blanca Transparente Prisma rectangular Cilindro eliptico Cilindro eliptico Serigrafia Forma de vela. Continuo EAU DE TOILETTE
g
59 R CERRUTI 1881 Verde Translucido Plateado Plateada Prisma rectangular Prisma rectangular Prisma rectangular Serigrafia Relieve Discontinuo Amaderado EAU DE TOILETTE

Explicacion columnas:

N°. Indica el numero de la fila para identificar el perfume mas rapido.

Imagen. Aparece una pequeia imagen del perfume junto al envase.

Marca. Nombre de la marca que fabrica el perfume.

Nombre. Nombre del perfume.

Color envase. Color principal de la caja o packaging que acompana al perfume.

Color frasco. Color del frasco del perfume.

Color tape. Color del tape del perfume. Algunos perfumes no tienen tape.

Color etigueta. Se refiere al color principal que aparece en el frasco del perfume indicando

el nombre de la marca o perfume. Algunos perfumes tienen el nombre en relieve por lo que no

se ha tenido en cuenta en esta columna.

Forma envase. Forma de la caja o packaging que acompana al perfume. Tipos de formas:

Prisma rectangular

Cilindro

Forma frasco. Forma del frasco del perfume. Tipos de formas:

1

Prisma rectangular

O

Hexagono eliptico

A

Cono

§

Cilindro

J

Prisma rectangular redondeado

X

Busto

Cilindro eliptico

Cilindro redondeado

Trofeo
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Forma tope. Forma del tape del perfume. Algunos perfumes no llevan tape.

Prisma rectangular

O

Hexdgono eliptico

-

T Cilindrica

=

Rosca

Forma etiqueta. Se especifica si el nombre del perfume o la marca estd en el frasco escrito
mediante serigrafia, con una etiqueta, es decir, una pegating, si estd en relieve sobre el vidrio,

§

Cilindro

i

Prisma hexagonal

Y

T Cuadrada

Sin tape

_

Cilindro eliptico

a

Cilindro redondeado

-

Base cono

si tiene alguna placa metdlica en la que se ha grabado el nombre o si no tiene nada.

Observaciones. En este apartado se afaden datos curiosos o especificaciones a cerca

de los apartados anteriores. Por ejemplo si lleva algun embellecedor o elemento adyacente
ademads del tape, si no tiene tape o si la forma en conjunto del perfume es curiosa.

Relacion tape-frasco. Se refiere a si el frasco en conjunto con el tape forman una Unica
unidad continua o si el tape rompe esa continuidad con una forma diferente.

Tipo de fragancia. En algunos perfumes se ha determinado el tipo de fragancia clasificandolos
segun las cuatro familias olfativas masculinas; amaderado, fougere, citrico y oriental.

Tipo de perfume. Se especifica el tipo de perfume segun su concentracion aungue en algunas
ocasiones existe el mismo perfume en diferentes concentraciones.




Color envase

Plateado; 8%

El color mas utilizado para ¢l
envase es el negro aunque se utiliza
una amplia variedad de colores.

Color etiqueta

Blanca; 7%

El color de la etiqueta es variado,
predominando el plateado y negro. En
algunas ocasiones no se utiliza color
ya que esta en relieve en el frasco.

Analisis de los perfumes. Resultados

Color frasco

Casi en la mitad de los casos el
frasco mantiene su transparencia.

Color perfume

Amoriﬂo-Anorqniodo-
14% )

Casi la mitad de los perfumes no
tienen color ya que el frasco estd
pintado o recubierto por algo.

A continuacion se mostraran unas graficas obtenidas mediante los datos recogidos en |la tabla anterior de tal forma que se vean unos resultados mas claros y faciles de interpretar.

Color tape

Sin color; 19%

Los colores mas utilizados para el
tape son el plateado y el negro.

Forma envase

La forma mas utilizada para el
envase es un prisma rectangular.




Forma frasco

Otros; 7%

Cilindro; 20%

La forma utilizada para el frasco
es un prisma rectangular. En menor
medida se utiliza el cilindro eliptico.

Analisis de los perfumes. Resultados

Forma tape Forma etiqueta

T cilindrica; 9%

Prisma rectangular; 17%

La forma mas utilizada para el tape En mas de la mitad de los casos se
es el cilindro. utiliza la serigrafia para la etiqueta.




Analisis por familias .

LIMITED LEATHER |  JAUME :
ORIENT BLUE wooD | optiMIsTIC INDOMITO
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TOUS
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la publicidad

. Analisis de .

Para realizar un andlisis de la publicidad de los perfumes se vieron los anuncios publicitarios
para sacar los atributos que los definen. Al tratarse de anuncios que utilizan musica o melodias y
pocas palabras no se pudo sacar nada claro por lo que se decidid analizar las definiciones de
los perfumes en sus paginas oficiales.

A continuacion se muestran las definiciones de los perfumes y subrayados los atributos que se
han tenido en cuenta.

HUCO BOSS BOTTLED es versdatil v rica en contrastes, como el ‘Man of Today”. Esta fragancia
inequivocamente masculing, penetrante con base amaderadg, se ha convertido en un clasico
atemporal. Una fragancia afrutada, en la que las notas citricas de salida de manzang, limoén y
ciruela se equilibran con un corazoén floral y especiado dominado por el geranio, y se compensan
con las notas cdlidas de fondo de madera de sandalo, vetiver y madera de cedro.

HUGCO BOSS MAN. Todo un cldasico. Frescura con un toque aromdtico para hombres que quieren
vivir su vida siguiendo su propio camino. Son auténticos originales que creen que las reglas estan
para romperlas y el potencial de cada uno debe ser explorado al maximo.

HUCO BOSS MAN RED es una fragancia dindmica llena de la tension frio-calor con la que se
atreve a ser unico. Esta fragancia estd inspirada en el contraste frio-calor del metal. Mientras que
el metal calentado al rojo evoca una clara sefial de peligro, el metal solido se muestra frio al tacto
y proporciona una fortaleza tranquilizadoramente resistente. Red es una fragancia dindmica para
el hombre que desea desatar su lado temerario.

HUCO BOSS THE SCENT es una fragancia irresistible, inolvidable como una seduccidon saboreada.
Notas exquisitas de jengibre, exdtica maninka y cuero se despliegan con el tiempo, seduciendo a
los sentidos.

CALVIN KLEIN ONE. Pureza. Unidad. Sensualidad. La primera fragancia revolucionaria de CK esta
disenada para que los hombres y las mujeres compartan. Limpio y contempordneo con una firma
refrescante del té verde a traves, se piensa para ser utilizado prodigamente.

CALVIN KLEIN BE. --

CALVIN KLEIN ETERNITY NOUWJ. Emocionante. Fresco. Masculino. Una jugosa fragancia orientdl
fougere. ETERNITY NOW for Men capta la emocion del nuevo amor, cuando dos personas se dan
cuenta de que este es ¢l comienzo de siempre. La fragancia estd hecha de jengibre picante, fruta
estrella y madera de cedro marroqui.

CHANEL BLUE. Retrato. El elogio a la libertad masculina en un aromatico amaderado de estela
cautivadora. Un perfume atemporal e inconformista, en un frasco de un azul enigmatico. El espiritu
inconformista de BLEU DE CHANEL se revela a través de un Eau de Parfum masculino. Una firma
olfativa mdas radical para una afirmacion de si mismo aun mayor.

Atmosfera olfativa. BLEU DE CHANEL Eau de Parfum, un aromdtico amaderado de notas ambarinas
y almizcladas. Una interpretacion sensual, donde las notas de cedro, secas y ambarinas, aportan

sensualidad y voluptuosidad. Las notas amaderadas almizcladas y la madera de sandalo de

Nueva Caledonia le confieren elegancia y profundidad.

Inspiracion. BLEU DE CHANEL es el perfume de un hombre que rechaza lo establecido v que se
libera de todos los codigos. Su composicion revela un espiritu masculino que decide su destino
con independencia y determinacion. Un cardcter que se afirma alli donde uno menos se lo espera.

El arte de perfumarse. El Eau de Parfum ofrece un perfume intenso v se vaporiza mediante nubes
sobre la ropa vy la piel.

CHANEL ALLURE HOMME. Retrato. La presencia como expresion del carisma y de la fuerza interior
del hombre. Una composicion fresca - especiada - amaderada que revela la presencia del que
la lleva.

Atmosfera olfativa. Una composicion fresca - especiada - amaderada, modelo de equilibrio y
de armonia. El frescor vigoroso vy vivificante de la mandarina y del cilantro, sutiimente especiado,
se abre sobre las notas francas e intensas de la Madera de Cedro. La asociacion del haba Tonka
de Venezuela y del Cistus Labdanum ofrece una estela sensual realzada con Pimienta negra de
Madagascar.

Inspiracion. Un hombre de una elegancia indefinible. Carisma, serenidad y fuerza interior emanan
de ¢l con naturalidad. Aungue no haga nada para destacar, solo ¢l lloma la atencion, y su
fragancia firma su presencia.

El arte de perfumarse. El Eau de Toilette ofrece un aroma generoso, que se aplica directamente
en la ropa o en la piel.

PACO RABANNE ONE MILLION PRIVE. Un duo de manzana y canela. El placer puro de la
adrenaling, una peligrosa vy excitante combinacion de tabaco con la mistica mirra. Un fondo
de sensual v cdlido, maridaje de haba tonka y patchuli. El placer puro de la adrenalina. Lujo y
opulencia. Tabaco y mirra. Adictivo e irresistible. Un nuevo objeto de deseo.

PACO RABANNE ONE MILLION. Cuero - gspeciado embriagador. Arma para primero seducir y
después conquistar. La rosa vy la canela fusionados con el cuero especiado desatan toda su

masculinidad. La nueva alguimia para una seduccion total. Delirio lujoso. Extravagante y ostentoso.

Cuero egspeciado. Un caballero insolente. Mandarina.

PACO RABANNE INVICTUS. Amaderado, fresco, heroico. Dos fuerzas: frescor azotador y calor
animal. {Quien gana? El pomelo marino y madera de guayacdn se enfrentan. El picante contra el
intenso. Victoria doble. Invencible, rafaga maring, adrenalina. Madera de guayacan. V for victory.

PACO RABANNE ULTRAVIOLET MAN. Oriental increible. Explorar varias dimensiones. Menta liquida
escarchada. Especias vibrantes. Ambar gris y vetiver calientes. Ultravioleta, ultrasensorial. Light,
visible, invisible, menta, liquido, (very) vetiver.

LOEWE OO 1. Este perfume es la alegoria de un arbol misterioso vy fascinante, desde sus raices a
sUS ramas.
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LOEWE /. Fragancia arriesgada, valiente y apasionada en la que la innovacion se plasma a
traves de Unicamente siete ingredientes en su composicion.

LOEWE POUR HOMME. La primera fragancia masculina de Loewe. Un eau de toilette mediterrdneo,
fresco vy citrico en el que destaca el limén en su salida y un fondo amaderado de vetiver.

LOEWE SOLO. Una fragancia atemporal y novedosa, cuyo secreto radica en los acordes
contrapuestos y que antepone las notas aromdticas dos a dos, perfectamente equiliorados entre
Si.

LOEWE 7 ANONIMO. Eau de parfum profundo ¢ intenso, construido unicamente por siete
ingredientes entre los que destacan una salida de bayas e incienso, un fondo amaderado de
benjui y vetiver y una original nota de cuero Loewe.

ROCHAS MAN. Creada por el gran perfumista Maurice Roucel en 1990. Moderna vy creativa, es
la imagen de la botella, un verdadero icono del disefio contempordaneo.

Rochas man siembra la confusion. Por un lado, lavanda, ofro cafe, estd entre estos dos polos de
olor, la fragancia juega con sus contrastes. Gourmand estela de un jazmin y séndalo recubierto
de helecho. Saborea la piel, con la ligereza batida de crema de vainilla para la sensualidad. A
la vez intenso y sabroso, este vuelve a dibujar orientales Unicos de la fragancia olfativa para los
hombres.

JEAN PAUL CAULTIER "LE MALE". Vainilla para la sensualidad. Nada mejor para encender la
pasion. Menta para la persistencia o la frescura de un perfume excepcional. Lavanda para la
tradicion. Una referencia al aroma familiar y reconfortante de la espuma de afeitar del jabon de
antafo.

DIOR SAUVAGE. Una composicion rotundamente fresco, dictada por un nombre que suena como
un manifiesto. Asi lo ided Francois Demachy, Perfumista-Creador Dior: crudo y noble a la vez. Sus
radiantes notas de salida estallan gracias al jugoso frescor de la Bergamota del Reggio di
Calabria. Su estelo, poderosamente amaderadg, tiene la firma del Ambroxan®, procedente del
preciado ambar gris. Sauvage es un acto de creacion inspirado en grandes espacios abiertos.
Un cielo azul ozono que se extiende sobre el desierto rocoso bajo el sol ardiente.

Las palobras del perfumista: Para crear Sauvage, he partido del hombre. Una masculinidad
verdadera ¢ inconfundible, como la imagen de un hombre moderno y atemporal. Francois Demachy,
Perfumista-Creador Dior

DIOR HOMME. Una huella sexy realzada con notas amaderadas vy viriles para una sofisticacion
de inusitada sutilidad. Llevar Dior Homme es como llevar un traje de elegancia contempordnea y
refinada. Deja tras si una huella amaderada vy especiada, una estela con una clase inmediatamente
reconocible.

Las palabras del perfumista: Dior Homme se aleja de todos los clichés de la masculinidad. Explora
una nueva virilidad, inmediata v, sin embargo, compleja. Francois Demachy, Perfumista-Creador Dior.

DIOR HOMME INTENSE. La nobleza extrema y la sofisticacion de un Eau de Parfum denso
y poderoso. El Iris intenso, sublimado por una faceta ambarina sensual y una nota de fondo

amaderadg, desprende su poderosa seduccion. Una escritura olfativa sensual y carnal cuya
estela llama la atencion.

Las palabras del perfumista: Dior Homme se aleja de todos los clichés de la masculinidad. Explora
una nueva virilidad, inmediata y, sin embargo, compleja. Francois Demachy, Perfumista-Creador Dior.

CIORGIO ARMANI AQUA DI CIO ESSENZA. Acqua di Gio Essenza da un paso mas allad que
su antecesor y se diferencia de ¢l en muchos aspectos. La nota de salida es diferente, ya no
estamos ante la ola de mar, sino ante la fuerza del agua fresca. El agua recorre toda la formula,
aportédndole una frescura extraordinaria y duradera que permanece gracias a los acordes de
coloniag, a la esencia de bergamota siciliona y a la deliciosa cascara de pomelo.

En cuanto a las notas de corazén: el Hedione se remplaza por uno de sus descendientes, el
Paradisone, un ingrediente nuevo del perfumista. Como su antecesor, tiene la habilidad sorprendente
de iluminar todo lo que le rodea y de destacar la fuerza de cada ingrediente, para prolongar
su duracion v fijar las moléculas en el aura. La nota de salida también se diferencia del resto. El
resultado es un perfume de una sensualidad incomparable.

CIORCIO ARMANI ARMANI CODE. Una fragancia de seduccidn sofisticada para un hombre
fascinante que encarna la extrema elegancia vy el carisma. Un perfume fresco, oriental v especiado:
el codigo absoluto de seduccion. La fragancia se desarrolla poco a poco al contacto con la
piel, proporcionando a cada hombre una expresion distinta de seduccion y magnetismo.

CIORGCIO ARMANI ARMANI CODE PROFUMO. Intensa vy vibrante. Una fragancia de seduccidon
sofisticada para un hombre fascinante que encarna la extrema elegancia y el carisma. Un perfume
fresco, oriental vy especiado: el codigo absoluto de seduccion. La fragancia se desarrolla poco
a poco al contacto con la piel, proporcionando a cada hombre una expresion distinta de
seduccion y magnetismo.

YVESSAINTLAURENT L'HOMME ULTIME. --
YVESSAINTLAURENT OPIUM POUR HOMME. --

TOM FORD TUSCAN LEATHER. Elexible. Primal. Extravagante. Inspirado por el amor de Tom Ford
de cuero fino, esta interpretacion ultra sexy coge el aroma primal, de cuero y sus cualidades.
Voluptuoso y suave. Un clasico moderno, la adicion de olibano, jazmin y gamuza negra le da un
toque distintivo, moderno que estd refinado, sensual y sofisticado.

TOM FORD BLACK ORCHID. La nueva fragancia Black Orchid es un encuentro claramente

diferente. La experiencia de la seduccion es una nueva luz con su propio vigje olfativa. Una

expresion mas abierto, inmediata. Tom Ford Black Orchid toma inconscientemente el centro del
escenario, invitando dentro de ti de una manera nunca antes experimentada en la fragancia

clasica de la firma.
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DOLCE & CABBANA THE ONE. El concepto: Dolce&Gabbana The One for Men es un perfume
sensual y elegante, decididamente moderno, aunque también Unico e intemporalmente cldsico.
Es la version masculina y natural de Dolce&Cablbana The One. Un perfume oriental especiado
desarrollado con la armonia de las notas de tabaco y especias refinadas.

El diseno: El frasco de cristal, elegantemente solido, ofrece lineas limpias y geometricas con
un diseno clasico v refinado, adornado con un cuello plateado coronado con un sofisticado
tapon rectangular en marrdn metalizado mate. El frasco de The One for Men simboliza el lujo
contemporaneo de Dolce&Gabbana. Las proporciones del frasco recuerdan a un traje a medida
realizado por la casa de moda.

DOLCE & GABBANA POUR HOMME. EI concepto: Domenico Dolce y Stefano Gabbana han
dedicado su fragancia clasica, Dolce&Gabbana Pour Homme, a la elegancia y el estilo del
hombre italiano. Un retrato olfativo, esencial para el amante latino mediterrdneo, que es capaz
de proyectar en la imaginacion colectiva la fuerza iconica de una atraccion sexual y una ternura
irresistibles.

El diseno: El frasco de Dolce&Gabbana Pour Homme confirma su apariencia de elegancia
discreta, pero, una vez en la mano, se revela redondeado, con lo que se suaviza su aspecto. En
el conjunto destaca un tapdn de gran tamano, una vez mas, de un riguroso azul sobre un anillo
plateado.

CAROLINA HERRERA 212 MEN. Esta disefiada para el hombre dindmico, atento, y al mismo tiempo,
masculino, inteligente y con sentido del humor. Es un hombre urbano, que sabe abrirse camino en
las grandes ciudades del mundo. Conoce los mejores restaurantes y los mejores clubes... v en ellos
lo conocen tambien. 212 NYC MEN es una fragancia de hombre sorprendente y excepcionalmente
atractiva. La estructura de la fragancia complementa la version para mujer y posee las mismas
caracteristicas de elegancia ¢ innovacion. Bl diseno de la botella es masculino, tactil con un
magnetismo extraordinario, y al mismo tiempo, sutimente cldsico, como el hombre 212,

GUERLAIN L'HOMME [IDEAL. ElI hombre ideal es un mito. Su perfume, una realidad. Guerlain
descodifica las aspiraciones humanas y crea para ellos un concentrado de ideal. ¢El perfume
perfecto? Inteligente, bello v fuerte. Tres calificativos, tres acordes para la fragancia amaderada
fresca que revelard todo su potencial.

El frasco ideal? Masculino, lujoso y distinguido. Un misterioso caso, un objeto grafico en blanco
y negro, un codigo QR como invitacion a un viaje digital. Un frasco, cuadrado, tallado y elegante,
lujoso. Las caras laterales pintadas de negro mate radical. Una cubierta pesado, mate también,
decididamente masculing, que toma prestadas lineas entrecruzadas con el mundo de la relojeria.

Fragancia: Por primera vez, una almendra masculina firmada por Guerlain en torno a tres acordes.
La inteligencia de una nota de salida chispeante, fresca y viva: citricos, romero, azahar. La belleza
de una nota de corazon ‘amaretto’, hiper sensual, a base del dvo almendra - haba tonka

La fuerza de una nota de fondo de cuero amaderada, afirma definitivamente la masculinidad:

vetiver de la Indic, cedro y cuero trabaojado de una manera contempordnea.

Secretos del perfumista: Por primera vez, una almendra masculina firmada por Guerlain. Una
almendra que va desde las notas de cabeza a las de fondo, un guifo al legendario perfume Jicky.

GUERLAIN HABIT ROUCE. Creada en 1965, Habit Rouge fue la primera fragancia oriental para
hombre en la historia de la perfumeria. Desde su lanzamiento, este homenaje a la pasion de
Guerlain por la doma de caballos sorprendic por sus aromas de vainilla sensuales e intensos.
Una fragancia oriental a la vez que citrica, cdlida y potenciada por la vainilla que transmite la
genialidad del contraste y emociones dominadas a la perfeccion.

Habit Rouge personifica a un hombre enamorado de la sofisticacion y audaz en todos los
sentidos. Un hombre que vive la vida intensamente y destaca por dejar tras de si una estela de
intensisima sensualidad. Cracias a la moderna geometria y la artesania de su forma, Habit Rouge
tiene el atractivo de la imperecedera elegancia francesa.

Fragancia: Oriental. Apasionadag, sofisticada, atrevida.

Habit Rouge se expresa directamente a traves de un corazdn especiado y amaderado, con
matices de neroli y notas de jazmin. Cuero y notas de madera de oud en las notas de fondo,
atemperadas por la dulzura de la vainilla y el pachuli.

Secretos de perfumista: Habit Rouge, que marcod el inicio del uso de madera de oud en la creacion
de perfumes en Occidente, es una preciosa fragancia de resina de olor cdlido y amaderado.

GUERLAIN HOMME. Fiel al instinto, sin concesiones... Ser uno mismo en cualquier circunstancia.
Guerlain Homme es el retrato de un hombre con una masculinidad que acaricia la piel. ¢Como
es su fragancia? De una original frescurg, como una primavera natural e imparable que estalla @
partir del refrescante acorde de mojito (lima dulce, menta, ron). A continuacion, un acorde floral
refinado vy fresco se hace eco de la intensa vibracion masculina de las notas verdes amaderadas.

El frasco, disenado por el estudio Pininfaring, tfransmite esta frescura con un toque moderno.

Fragancia: Amaderada con aroma citrico. Fresca, adictiva, radiante.

Esta fresca y potente fragancia combina tres originales facetas: acorde de mojito construido
alrededor de lima dulce, menta y ron; acorde floral de una frescura sofisticada, amarga y aromdtica
construido sobre gardenia y té, y acorde amaderado que combina la fuerza del cedro con la
salvaje intensidad del vetiver.

Secretos del perfumista: Al anadir una nota de ruibarbo, el perfumista Guerlain aporta a la
fragancia un escalofrio y un toque que se hace eco de la frescura de las notas de salida de
mojito.

MONT BLANC LECEND. Un fresco fougere, con notas de salida frescas, vigorosas y resplandecientes;

magneticas notas en el corazdn; v en el fondo, notas secas que confieren a esta fragancia un
cardacter inolvidable.
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MONT BLANC LEGEND SPIRIT. Un arrebatador aroma fresco, amaderado y aromatico encierra un
frescor viril, intenso y estructurado.

CUCCI GUILTY BLACK. Notas altas de lavanda y limén. Nota central de flor del naranjo. Notas
bajas de madera de cedro y pachuli

CUCCI CUILTY POUR HOMME SPORT. Notas altas de pomelo. Nota de corazén de cardamomo
y fig. Base notas de pachuli.

BVLGARI MAN. Es una fragancia oriental amaderada “blanca’, una vision elegante y sofisticada
de la masculinidad para un hombre auténtico, profundamente carismatico y radiante. Un sello
original de extraordinaria modernidad.

ADOLFO DOMINCUEZ ACUA FRESCA. La naturaleza hecha fragancia. Esta fragancia masculina
reproduce el aroma de los humedos y espesos bosques de CGalicia, el frescor del agua de la
lluvia, de las hojas y de los musgos, pensados para un hombre sobrio y dotado de una elegancia
natural.

MANDARINA DUCK BLACK. --

PRADA L'HOMME. El método instintivo y humano que Prada sigue para formular sus perfumes,
combinando excelencia artesanal vy creatividad sin limites, se reconoce claramente en los mapas
olfativos de La Femme Prada y de lHomme Prada. Concebidas como un viaje a traveés del espacio,
el tiempo vy la memoria, los perfumes femeninos y el masculino se unen en un punto de encuentro
sensual, y confirman una relacion estética basada en la experimentacion y la tradicion.

'Homme Prada es una fragancia de pares, de dobles; una yuxtaposicion de capas. Todos los
codigos clasicos de la fougere masculina estan presentes: neroli, geranio y pachuli. Pero también
encontramos la imbricacion de lo masculino y lo femenino caracteristica de Prada, a traves de
las notas de iris y ambar, sus principales elementos. Es una combinacion fresca al tiempo que
manifiestamente sensudl.

ANTONIO BANDERAS THE SECRET. Antonio Banderas seduce sin querer, su éxito es algo que
simplemente ocurre, vy justamente la poca importancia que le da a su don, lo hace aun mdas
deseable. Ese es el secreto de su éxito.

ANTONIO PUIG QUORUM. --

VALENTINO UOMO INTENSE. Valentino Uomo Intense materializa el elemento olfativo vy la
visualizacion de una sensacion. Las muiltiples caras transforman la fragancia en destellos de luz
y sombra, convirtiendo el liguido en sustancia preciosa y despertando una atraccion magnética,
como si se tratara de un elegante licor clasico.

Una etiqueta negra con el logotipo grabado se envuelve a su alrededor, subrayando sus
matices visuales y dandole una sensacion de movimiento que solo se detiene cuando se encuentra
con la tapa de metal brudido.

AZZARO POUR HOMME ELIXIR. --

AZ/ARO CHROME. Vigorizante, reconfortante vy refinado, EDT Chrome celebra la alegria de vivir,
la inquebrantable que las unidades complicidad padre e hijo. Derivado de la familia “citricos
lefosa acudtica’, tiene Revela rastro con los citricos frescos y almizcle blanco combinado con los
botones verdes y acudticos equiliborados y un acuerdo amaderado vy t¢ caliente.

TERRE D'HERMES, --

THIERRY MUCLER A*MEN PURE TONCA. A*Men es el perfume de un hombre libre, cuya potencia
viril se demuestra con la accion. Con A*Men Pure Tonka, A*Men incorpora una nueva creacion a la
saga ‘Pure” de Thierry Mugler, que nos ofrece una interpretacion elegante de materiales orientales
y distinguidos. Un savoir-faire olfativo unico. El duo de frescor formado por la lavanda vy el romero
se suma a la sensualidad del haba tonka, una especia suave y goloso, para dar lugar a una
fragancia tremendamente seductora: A*Men Pure Tonka despierta los sentidos.

L 'HETRE REVE NEZ A NEZ. --

DAVIDOFF CHAMPION. Pura concentracion y entrenamiento. Desarrolla el potencial latente en tu
inferior para convertirte en un campeotn. Siente la fuerza mental vy fisica de los ganadores.

DAVIDOFF COOL WATER. La fragancia del oceano por excelencia, para los hombres que disfrutan
del mar y de la esencia de la naturaleza. Abraza el poder del océano.

SEAN JOHN UNFORCIVABLE. --

ISSEY MIYAKE L'EAU DISSEY POUR HOMME LIMITED EDITION. La sensacion de fuerza vy frescor de
un torrente de montana. Issey miyae cred un perfume masculino y potente para rendir homenaje a
la fuerza del agua. Un clasico atemporal.

ABERCROMBIE & FITCH FIERCE. Conocida como la fragancia més hot del mundo, Fierce posee
un encanto irresistible. Domina las leyes de la atraccidon y encarna la fuerza al diferenciarse de la
multitud. Fierce es mas que una colonig, es un estilo de vida.

NIKOS SCULPTURE HOMME. --

CERRUTI 188 1. INSPIRACION. De ltalia, este pilar de la perfumeria ha capturado todo. El brillo,
frescurg, sensualidad vy refinamiento. Sensacion de un dia soleado cerca de la tranquilidad del
Mediterrdneo de un paseo a la sombra de los cipreses, enebros y pinos ...

Un hombre con el encanto de hombres cuyo estilo combina la elegancia vy el refinamiento
frances italiano.



Tras analizar las definiciones de los perfume se han obtenido las palabras que los definen vy se
han agrupado formando nubes de palabras.

La primera nube de palabras estd realizada con todas las palabras subrayadas agrupadas
en femenino y singular.
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Como muchas de las palabras tienen el mismo significado y sélo varian en ser adjetivos, adverbios
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ATRACTIVA

Analisis de la publicidad. Atributos

Para reducir el numero de atributos y quedarnos con los mas utilizados se han eliminado las
palabras que solo aparecian una o dos veces en las definiciones de los perfumes.
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A partir de la nube de palabras anterior se decidio agrupar los atributos que fuvieran un
significado muy parecido como por ejemplo; intensa-fuerte y sensual-atractiva y se eliminaron los
atributos menos repetidos, dejando Unicamente diez.
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Analisis de la publicidad. Atributos

Finalmente se seleccionaron cinco atributos para utilizar durante las pruebas de usuario. Durante
el proceso de seleccion se utilizo el consenso interjueces. El criterio seguido para la seleccion de
estos cinco fue dejar a un lado los atributos que hacen referencia a la familia olfativa de la cual
proceden como por ejemplo oriental o amaderada.
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Conclusiones

Tras realizar los andlisis anteriores se han obtenido una serie de conclusiones que podemos
resumir en:

Para el envase hay una amplia variedad de colores aunque predomina el negro y el blanco
y suelen aparecer de manera continua en casi todos los envases.

Utilizan el color propio del vidrio para que se vea el liquido y juegan con degradados para
que la percepcion del frasco varie. Casi el mismo numero de veces utilizan colores para el
frasco queriendo ocultar el liquido.

En el color del tape v la etiqueta predomina el plateado vy el negro, del mismo modo que
predomina la no existencia de tape ni de etiqueta.

El frasco de los perfumes para hombre suele tener formas simples y sencillas, existiendo
excepciones en las cuales la forma varia hacia una figura que representa a la marca.
Eiemplo: Jean Paul GAULTIER Le male.

La forma en el tape y el envase sigue la misma linea anterior, ya que son formas bdsicas que
en pocas ocasiones pueden variar.

El tipo de etiqueta utilizado en su gran mayoria es mediante serigrafiado ya que es un
proceso sencillo, rapido y facil al cual se le puede dar multiples colores. En otras ocasiones,
pero en menor medida, el propio frasco tiene en relieve el nombre de la marca o perfume.

La principal diferencia que se encuentra en los perfumes de una misma marca es el ‘apellido”
que se le da. Dentro de estos los mas usuales son: de noche, sport, intensa... Esta diferencia se
transmite utilizando diferentes colores en el liquido del perfume o el frasco, nunca en la forma.

Los atributos obtenidos seran utilizados posteriormente en la realizacion de encuestas y
cata del producto para evaluar en que medida el producto realizado es percibido por los
usuaQrios.
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Generacion de la marca

A continuacion se van a realizar una serie de andlisis y tecnicas para generar una Nueva Marca
de perfume para hombre. Este nombre no debe ser relacionado con ninguno existente ya que esto
podria influir en las encuestas y cata de producto.

Para obtener un nombre completamente innovador se ha seguido la metodologia que se expone
a continuacion:

Panel de influencias de las marcas estudiadas.

Anadlisis de las marcas estudiadas en la fase 1.

Andlisis de la colocacion, color vy tipografia del nombre de las marcas en los 59 perfumes.
Técnicas creativas para obtener un nombre de marca. Naming.

Técnicas creativas. Palabra extranjera

Estudio tipografico para el nombre de la marca y seleccion de la tipografia.
Estudio de los frascos que se van a utilizar para el disefio del perfume.
Renders con diferentes tipografias.

La percepcion del color en el perfume.

Seleccion de los colores para el liquido del perfume.

Colocacion y color de la etiqueta.

Seleccion de los frascos y etiqueta.

Seleccion final y renders.

Prototipado de los perfumes (color del liquido, etiqueta y tapes).




Panel de influencias. Marcas
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Analisis de marcas

IMAGEN MARCA LOGO COLOR PRINCIPAL COLOR SECUNDARIO TIPOGRAFIA SIGNIFICADO
BOSS HUGO BOSS S| NECRO ] Sin serifa, mayusculas, sencila Nombre y apelido
Cl( CALVIN KLEIN Sl NEGRO - Sin serifa, mayusculas y minusculas, sencilla Nombre y apellido
Cadoices
CHANEL S NECRO - Sin serifa, mayusculas, sencilla Apellido
CHANEL
paco rabanne PACO RABANNE NO NEGRO - Sin serifa, minvsculas, sencilla Nombre y apellido
é%; LOEWE Sl NEGRO : Con serifa, mayosculas, sencila Apelido
ROCHAS ROCHAS NO NEGRO ROJO Sin serifa, mayusculas, sencilla Apelido
Jem}}ﬁﬂh JEAN PAUL GAULTIER NO NEGRO - Con serfo, maysculas y mindsculas, dos tipos Nombre y opelido
GAU superpuestas
iOI' DIOR NO NEGRO - Con serifo, mayusculas y minusculas, sencilla Apellido
Glon_:;(-)-_-'::-rjm CIORCIO ARMANI Sl NEGRO - Con serifa, mayusculas, sencilla Nombre y apellido
§ YVESSAINTLAURENT sl NEGRO . Sin serifa, maysculas, diferentes tamanos Norore y apellido
JESUNTAURENT seguidas
TOM FORD TOM FORD NO NECRO . Sin serifa, mayusculas, sencila Nombre y apelido
D&G DOLCE & GABBANA S NECRO - Sin serifa, mayusculas, sencilla Apellidos
CH CAROLINA HERRERA S| NEGRO ROJO Con serif, mayosculas, sencilla Nombre y apeliido

GURRIAN CUERLAIN N NECRO - Con serifo, mayusculas, sencilla Apellido
n“;?\HEO MONT BLANC Sl NECRO - Sin serifa, mayusculas, sencilla Montana
) Guccl S NECRO - Con serifa, mayosculas, sencila Apellido
BVLGARI BVLGAR NO NEGRO - Con serifa, mayusculas, sencilla Apelido
ADOLFO DOMINGUEZ ADOLFO DOMINGUEZ NO NECRO - Sin serifa, mayusculas, sencilla Nombre y apellido
MANDARINAZDUCK MANDARINA DUCK Sl CRIS AMARILLO Sin serifa, mayusculas, sencilla Animal
PRADA PRADA NO NECRO - Con serifa, mayosculas, sencila Apelido
\E’_g PUIG PUIC S NECRO - Con serifa, mayusculas, sencilla Apellido
\uxﬁ\prmo VALENTINO S NECRO - Con serifa, mayusculas, sencilla Nombre
AZZARO AZZARO NO NECRO - Sin serifo, mayusculas, sencilla Apellido
H%ﬁés HERMES Sl NARANJA - Con serifo, mayusculas, sencilla Apellido. Dios olimpico en griego
/WMWM— THIERRY MUGLER NO NEGRO - Caligrafio, mayusculas y minvsculas Nombre y apellido
DAV%OFF DAVIDOFF N NECRO - Con serifo, mayusculas sencilla Apellido
c?’*cf”"ﬁ SEAN JOHN NO NEGRO - Caligrafia, mayusculas y minusculas Nombre y apellido
ISSEY MIYARE ISSEY MIYAKE NO NEGRO - Con serifa, mayusculas, sencilla Nombre y apellido
At ABERCROMBIE & FITCH NO NECRO - Con serifa, mayusculas y minusculas, sencilla Apelidos
‘@ NIKOS S| NEGRO . Con serifa, mayusculas, sencilla Crieger fikoloos=vciona del pueblo
nglés: Nicolas

C F_RRUT] |88| CERRUTI 1881 NO NEGRO - Sin serifa, mayusculas, sencilla Apellido y oo de fundacion




Analis

s del nombre de marca en el producto

N EL e COLOR COLOR ,
IMAGEN MARCA NOMBRE CoASCO cNvase | PRINCIPAL | PRINCIPAL [ TIPOGRAFIA | SIGNIFICADO | IDIOMA
FRASCO ENVASE
| Sin serifa,
I HUGO BOSS | BOTTLED. MARCA onRr%REY REJEEYeEoY NEGRO | mayusculas, | Embotellado | Ingles
sencilla
@ MARCA VY Sin ,serifo, ,
4 ! HUGO BOSS MAN MARCA Ao ROJO NEGRO | mayusculas, | Hombre | Ingles
E sencilla
D MARCA Y Sin serifa,
B HUGO BOSS RED MARCA v | NEGRO NEGRO | mayusculas, Rojo Ingles
sencilla
iy Sin serifa,
i HUGO BOSS | THE SCENT mgﬁ%\g mgﬁ%g 5&%% DORADO moyUSCﬁJIos, El perfume | Ingles
= sencilla
Sin serifa,
. Calvin Klein One mgﬁf&g mgﬁ%}g CRIS GRIS minosculas, Uno Ingles
sencilla
J Sin serifa,
o &K Calvin Klein be mgﬁ%\pg onRr%REY CRIS GRIS minosculas, Ser Ingles
e sencilla
gy | o ETERNITY MARCAY | MARCAY Sin serifa, | g idad ,
C.;wjrf\:v Calvin Klein NOW NOMBRE NOMBRE NECRO NECRO m(zéiscclf‘lféos, ahora Inglés
Sin serifa,
CHANEL BLEU mgﬁ%\Rg mgﬁ}g PLATEADO | PLATEADO | mayusculas, Azul Frances
sencilla
RELIEVE, Sin serifa,
CHANEL ALLURE Wﬁé\pg onRr%REY GRANATE Y PL/;ITEESSS " mayosculas, | Seducir | Ingles
PLATEADO sencilla
Sin serifa .
6aco | MLLON | MARCAY | MARCAY serifa, | Milén ,
rabbane PRIVE NOMBRE | NOMBRE RELIEVE | DORADO mié“mscf”“('fs' Privado | Molés
Sin serifa,
paco | MLLION mgﬁ%}zg NAORSBAREY RELIEVE NECRO | mayosculos, | 1 Milen | Ingles
sencilla
Sin serifa
paco MARCA Y ) ' Invicto (no .
baco INVICTUS NOMBRE | NARCA RELIEVE | PLATEADO mc;gzcmuéos, ICto 10 ngles
VIOLETA, Sin serifa,
Poco | ULTRAVIOLET mgﬁ%g ng§£Rg VIOLETA | BLANCO Y | mayusculas, | Uttravioleta | Ingles
' PLATEADO sencilla
MARCAY | Marcav Con serifa Prilmcz(; o
. ’ tulo de una
LOEWE 00.1 e | Ny | Necro NEGRO | mayosculas, | 1410 9 Ui¢ -
sencilla
amor
" Con serifg,
MARCAY | MARCAY , 7
LOEWE 7 ey | NAChS | PLATEADO | PLATEADO miétéscc”iljos, oremenes |-

m— AL COLOR COLOR ,
IMACEN MARCA NOMBRE e e PRINCIPAL | PRINCIPAL | TIPOGRAFIA | SIGNIFICADO | IDIOMA
FRASCO ENVASE
\ . Con serifa,
L POUR MARCAY | MARCAY PLATEADO Y )
t ‘ LOEWE HOMME NOMBRE NOMBRE PLATEADO NECRO mc;étrjijﬁltlil:]os, Para hombre -
Con serifa
‘ MARCAY | MARCAY ' '
LOEWE SOLO LOEUE |\ OMpRe NOMBRE | PLATEADO | NARANJA [ maydsculas, Solo -
sencilla
il ) MARCA Y Con serifg, ) o
LOEWE 7 ANONMO | ALcO DEL | MARCAY 1 5 \TEADO | PLATEADO | mayosculas, | 7 Moredien :
NOMBRE : tes
NOMBRE sencilla
3 Sin serifa
: ROCHAS MARCAY | MARCAY PLATEADO Y serfia, )
hg PARIS MAN NOMBRE NOMBRE RELIEVE ROSA moyus;ulos, Hombre Inglés
sencilla
Sin serifa,
ﬁ JSEU“L%’EUR' LE MALE : '\N/'gpﬁgeg - RELEVE | moyusculas | Elmacho | Fronces
sencilla
Con serifa,
. MARCAY | MARCAY mayusculas . .
n Dior SAUVAGCE NOMPRE NONMBRE BLANCO BLANCO | T Salvaie | Frances
las, sencilla
B Con serifg,
= . MARCAY | MARCAY PLATFADO Y | mayusculas ,
[ Dior DIOR HOMME NOMBRE NOMBRE NECRO NEGRO ¥ min0sCU- Hombre Francés
o las, sencilla
Con serifa,
. DIOR HOMME | MARCAY | MARCAY mayusculas Hombre ,
Dior INTENSE NOMBRE | NOMBRE NEGRO [ PLATEADO | Sitscu- | Infense | Trances
las, sencilla
. Con serifa .
GIORGIO | AQUADIGIO | MARCAY | MARCAY . " | Agua de Gio 4
ARMANI ESSENZA NOMBRE | NOMBRE NEGRO NEGRO miéféﬁ’fs’ Esencia | tofiano
Con serifg,
GIORGIO MARCA Y GRIS Y CRIS Y mayusculas . )
. ARMANI | ARMANIcode | NOMBRE | ySupee | slanco | BlaNcO | y minosew- | CO9i@0 [ Inoles
las, sencilla
Con serifa,
GIORGIO | ARMANI code MARCA Y DORADO Y | mayusculas | Codigo Inglés,
II ARMANL | PROFUMO | NOMBRE 1 Nompre | PORADO | TEIaNcO |y minoscu- | Perfume | italiano
las, sencilla
YVESSAINT L'HOMME MARCAY | MARCAY | o ooun | b aTEADO Sin Fe”flo' Bl otimo | £ oo
LAURENT ULTIME NOMBRE [ NOMBRE O i | hombre rances
(1 YVESSAINT | OPIUM POUR | MARCAY | MARCAY NECRO DORADG “2“ .Sec”fl‘z Opio para |
i LAURENT HOMME NOMBRE [ NOMBRE | hombres | TN
Sin serifa
TUSCAN MARCAY | MARCAY Serla 1 Cuero tos- )
é TOM FORD LEATHER NOMBRE NOMBRE NEGRO NECRO mc;é:scﬁltlillos, cano Inglés
i | Sin serifa, .
!ﬁ TOM FORD BLAEHKlDOR’ mgﬁ}g '\N/'gpﬁgeg RELEVE | DORADO | mayusculas, O“ﬂ%‘fjo Ingles
sencilla




Analis

s del nombre de marca en el producto

EN EL EN EL COLOR COLOR )
IMAGEN MARCA NOMBRE FRASCO ENVASE PRINCIPAL PRINCIPAL | TIPOCRAFIA | SIGNIFICADO | IDIOMA
FRASCO ENVASE
Sin serifa,
DOLCE & MARCA Y MARCA'Y mayusculas . .
CABBANA the one NOMBRE NOMBRE CRANATE PLATEADO y minGscu- El Unico Inglés
las, sencilla
Sin serifa,
DOLCE & POUR MARCA Y MARCA Y . ' )
GABBANA HOMME NOMBRE NOMBRE AZUL PLATEADO miétésccizlréos, Para hombre | Francés
Con serifa
CAROLINA MARCA Y MARCA'Y . ’ )
HERRERA 212 MEN NOMBRE NOMBRE RELIEVE NECRO mc:?;s;lrcl}os, 212 Hombre | Ingles
. Con serifa
L'HOMME MARCA Y MARCA Y . ’ El hombre .
GUERLAIN IDEAL NOMBRE NOMBRE NECRO NECRO moyusc;ulos, ideal Frances
sencilla
MARCAY | Marca Y Con serifa,
GUERLAIN HABIT ROUGE NOMBRE NOMBRE BLANCO BLANCO moséiscﬁliljos, Capa roja | Frances
MARCAY | MARCAY Con serifa,
CUERLAIN HOMME NOMBRE NOMBRE RELIEVE PLATEADO miéiZ?lréos, Hombre Frances
Sin serifa
MARCA Y PLATEADO Y . ' )
MONT BLANC LEGEND MARCA NOI\%BRE RELIEVE BLANC(()) miéiscc”il]os, Leyenda Ingles
Sin serifa, )
i MARCA Y MARCA Y RELIEVE Y | PLATEADO Y . | Espiritu de la .
., [ | MONTBLANC | LEGEND SPRIT | \oMspe | NOMBRE | PLATEADO |  NEGRO mayuseulas | oyenda | 98
Con serifa
@) cuccl MARCA Y MARCA Y . ’ ,
é Guccl CUILTY NOMBRE NOMBRE NECRO PLATEADO mci?;sccizlrcllos, Culpable Inglés
= Con serifa,
i cuccl Gucci BY MARCA Y MARCA'Y | PLATEADO Y | PLATEADO Y | mayusculas Deporte Inale
-] GUCCI SPORT | NOMBRE NOMBRE ROJO ROJO y minOscu- por noies
- las, sencilla
Con serifa
MARCA Y MARCA'Y | PLATEADO Y . ’ .
BVLCARI MAN NOMBRE NOMBRE NEGRO PLATEADO mci?;sccizlrcllos, Hombre Inglés
Caligrafia,
DSE/ICHD\ILGFUOEZ Agua Fresca l\ljlgpl\sljff\Rl\E( mgﬁ%ﬁpg NEGRO NEGRO monsculos Agua fresca -
y minusculas
Sin serifa,
AT ENA black marca | NARCAY 1 necro NEGRO | mayosculas, | Negro Inglés
sencilla
PRADA MARCA Y Con serifa,
MILANO L'HOMME MARCA NOMBRE RELIEVE PLATEADO moyUsqulos, El hombre Frances
sencilla
Con serifa
ANTONIO MARCA Y MARCA Y . ’ .
BANDERAS THE SECRET NOMBRE NOMBRE RELIEVE NEGRO mayusculas, El secreto Ingles

sencilla

e e COLOR COLOR ,
IMAGEN MARCA NOMBRE oSO cnvase | PRINCIPAL | PRINCIPAL [ TIPOGRAFIA | SIGNIFICADO | IDIOMA
FRASCO ENVASE
ANTONIO MARCAY | MARCAY Con serifo, megrnr:g:gsdcj@e
e quorum | NACRE | NSty | DORADO | DORADO | mayusculas, | MeEMOrOs ¢t -
sencilla
blea
Con serifa,
VALENTINO Vf\NL%ENhT"S“éO MARCA mgﬁf\Rg RELIEVE | PLATEADO | maydsculas, | nfenso Ingles
sencilla
MARCA Y Sin serifa,
AZZARO ELIXIR MARCA RELEVE | PLATEADO | mayosculos, Elixir :
NOMBRE :
sencilla
Sin serifa,
AZZARO CHROME l\N/l?)R%%Rg mgﬁ%\%y RELIEVE NEGRO | mayosculas, [ Cromo Inglés
sencilla
Con serifa
\ TERRE MARCA Y NARANJA Y ' serifo, | e de ,
HERMES remes | Novre | NAREY | arana | NERATRA miéunsguuéos, €10 92| Frances
Con serifa,
mayusculas, | Hombre puro
oy Mucler | A MEN PURE ) MARCA Y ) DORADOY | sencilla. | fonka Gemi- | |
y Mug TONKA NOMBRE NEGRO | Sin serifo, | lla arbol de | MO
mayusculas, | legumbres)
sencilla
Con serifa,
L'Hetre Reve | NEZ A NEZ '\N/'AOR@RE( mgﬁgg NEGRO BLANCO m(zétéij‘illos Cara a cara | Frances
Con serifa
y  serifa, . ,
DAVIDOFF | CHAMPION [\N/‘AOR@RE mgﬁ%\pg PLATEADO | PLATEADO miél;scc”iljos, Campeon | Ingles
Con serifa,
DAVIDOFF | Cool Water |\N4?>R§$Rg NSR%REY PLATEADO | PLATEADO mwsnzo;;ﬁfs, Agua fia | Ingles
Con serifa
UNFORGIVA- MARCA Y sertfo, o rdona- ,
Sean John S MARCA NOMPRE DORADO DORADO | mayusculas, mp%@"”" Ingles
sencilla
L"EAU DISSAY Sin serifa, Agua para
ISSEY MIYAKE POUR MARCA Y | MARCA Y | o s1eapo | NEGRO | mayusculas, | hombre de | Frances
NOMBRE | NOMBRE :
HOMME sencilla Issay
) Sin serifa
Abercrombie MARCAY | MarcA'Y serifa, ,
arcron FIERCE | NEGRO | PLATEADO | mayssculas | Feroz Ingles
sencilla
MARCA Y Con serifa,
NKOS scupture | NomeRe | NARCAY | pLaTEADO AZUL | mayosculas | Escultura | Ingles
sencilla
Sin serifa
MARCAY | MarcaY | RELEVEY serfa, | Ass de ,
CERRUTI 1881 NOMBRE | NOMBRE NEGRO NEGRO mc;éfcc”i'fs' fundacien | Inoles




Técnicas creativas. Naming

A la hora de crear un nuevo nombre para la marca de un perfume se han seguido diferentes
técnicas creativas que se explican a contfinuacion:

Siglas

Se han cogido las iniciales del nombre (Patricia Portoles Carcia) y se ha jugado con ellas para
crear nombres.

Neologismo

Se han creado a partir de la union de diferentes silabas seleccionadas al azar.

Palabra extranjera

A partir de dos palabras, en este caso; perfume y hombre, se han buscado sus sindnimos y se
han escrito estos sindnimos en diferentes idiomas; ingleés, frances, italiano y en latin. Después se han
seleccionado las palabras que mejor se adaptarian al nombre de la marca de un perfume.

Nombre fundadores

Se han cogido las silabas del nombre (Patricia Portolés Carcia) y se han unido aleatoriamente
formando diferentes palabras.

Geografia

En este caso se han cogido las silabas de los lugares geograficos Andorra, Teruel, Zaragoza,
Aragoén vy Espana y se han unido aleatoriamente formando diferentes palabras.

Personificacion

Se han buscado los nombres de Dioses olimpicos, griegos y egipcios y sus significados. Se han
seleccionado los nombres poco comunes y cuyo significado no tiene una connotacion negativa.

Apellidos poco comunes

En este caso se han buscado apellidos espafioles poco comunes y se han seleccionado los que
mds atractivo tienen para el nombre de una marca de perfumes.

Apcllidos italianos

Se han buscado apellidos italianos y se han seleccionado los que mas atractivo tienen para el
nombre de una marca de perfumes.

Apcllidos franceses

Se han buscado apellidos franceses y se han seleccionado los que més atractivo tienen para
el nombre de una marca de perfumes.

En las siguientes dos paginas se muestran dos Mind Map de la técnica palabra extranjera y a
continuacion una tabla con los nombres vy su posterior evaluacion.
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Técnicas creativas. Tabla

Cufasa

APELLIDOS
PALABRA NOMBRES : - APELLIDOS APELLIDOS
SIGLAS NEOLOGISMO EXTRANJERA FUNDADORES CEOGRAFIA [ PERSONIFICACION CE)?/I%CI\?ES TALIANOS FRANCESES
PPG ('Pgrfum POL,” Gorcgn) Cuinto Entite Patricia Pc?rfolés Andoza Circe Crestan Benatti Amoglio
(Patricia Portolés Gareia) Garcia
Po-Pa (Po—Porfum) Satone Sidekick Izipa Araza Cratos Niell Etzo Flament
(Patri-Parfum)
Hispero Flome Torles Eszan Eolo Ozamiz Fauri Gagnon
Crimba Baume Trile Aruel Hipnos Oyobn Gardelli Lasserre
impero Gist Cartri Zaron Zclo Queiruga locco Lumiere
Necreto Quiddity Atripo Elza Hathor Sahenz Lantiere
Malaro Deadly Irtap Regora Unnefer Oddone
Nelac Selot Taddei
Afecu Aicra Venutti
Felahis




Técnicas creativas. Evaluacion

SICNIFICADO FACIL FACIL .
SICNIFICADO OTROS IDIOMAS | RECORDAR | PRONUNCIAR CONCISO | HACE ALUSION A / RECUERDA A
PPC (Parfum Pour | Nombre de funda- Perfume oara PPC (PowePuff Cirls) Las Superne-
Carcon) (Patricia | dor y perfume para €p Sl Sl NO nas. PPC Industries, empresa de
. ) X chico :
Portoles Carcia) chico. pinturas.
Pa-Pa (Pa-Parfum) | Papa, Para perfu-
(Patri-Parfum) me, Patri perfume. ) e o MO —
Cuinto - Pueblo de ltalia Sl N Sl -
Satone - - S S N Galeria artista de grafittis
Hispero - - S| Sl S| Nispero (Fruto)
Crimba - - Sl
) Acorazado ita-
Impero liano. Referente ol | Imperio (Italiano) Sl Sl S Imperio
verbo imperar.
Necreto - - S Sl Sl Secreto
Malaro - JUQUQT?Q)(TOQO_ N S| N Tipo de mesa de lkea
Nelac - - Sl Sl N -
Afecu . ) S| N S| Federacion Espgﬁolo de Halte-
rofilia
Felahis - - Sl S N Felahismo
Cufasa - - S| N N Mufasa (El Rey Leon)
Entite Ente Ente (Frances) Sl Sl Sl -
Sidekick Comparnero Compqﬁzro NO NO Sl -
(Ingles)
Flame Amante Amante (Inglés) Sl Sl N Tipo de malware
Baume Balsamo Bo'sorc”éos)(ﬁo”‘ S| S| S| Poblacién de Francia
Gastrointestinal stromal tumors
Gist Esencia Esencia (Ingles) S| Sl N (Tumor de estomago gastroin-
testinal)
Empresa que integra investi-
gaciones de opinion publica
Quiddity Esencia Esencia (Inglés) NO Sl Sl con big data para producir
informacion y transformarla en
estrategias.
Deadly Mortal Mortal (Inglés) S| S| S -
Patricia Porfoles | Nombre de funda- . S| 9| NO )
GCarcia dor
Izipa - - Sl Sl S -
Torles - - S| Sl Sl -
Juego de estafa, ] q tafa ¢dond ta
Trile ¢donde esta la Trilar (Ingles) Sl Sl 3l B
) pelotita?.
pelotita?.
Gartri - - NO Sl S -
Afripo ) ) 5 5 S| Pavimentos en Pilsen (Republica

Checa)

SIGNIFICADO FACIL FACIL .
SIGNIFICADO OTROS IDIOMAS | RECORDAR | PRONUNCIAR CONCISO | HACE ALUSION A / RECUERDA A
Irtap - - Sl NO Sl -
Selot - - S S S -
Aicra . ) S| 9| N American 'Indion COL.JHS'@|OrS &
Recruiters Association
Andoza : . 9| N g Tienda, prggluc‘ros para la
bicicleta.
Araza Arbusto - Sl N Sl -
Eszan . . NO 5 S| ESZAN Tecnology (Crean com-
ponentes de vacio).
Aruel - - Sl Sl N Ariel (La Siernita)
Zaron Nombre - N N S La rosa de Zaron (Empresa)
Elza Nombre - Sl Sl S Elsa
Regona - - NO S S -
Circe Diosa menor de la ) 5| N 5| Centro de investigacion de re-
magia. CUrsos y consumos energeticos
Personificacion
Cratos de la fuerza y el - N N N -
poder.
Eolo Rey de los vientos. - Sl S Sl -
Hipnos Dios del suerio. - Sl Sl N -
Zelo Personificocion de : S| sl S| Celo
la emulacion.
Hathor Diosa celeste - Sl NO Sl -
Unnefer El ser bueno, el ser ) 5| 5| )
perfecto
Crestan - - S Sl N Cresta
Niell - - Sl Sl Sl -
Ozamiz Ciudad filipina - NO NO N -
) Municipio de la ) )
Oyén provincia de Alava S S S
Queiruga - - NO NO N -
Sahenz - - Sl Sl S -
Apellido de un ciclista italiano
: B ) que corre en un equipo espafol.
Benatt S S S Benatti Bienes Raices (venta y
alquiler de propiedades)
Etzo Continuo - Sl NO Sl Marca de moda italiana
Fauri Nominado - Sl S N Cantante de Hip Hop
Apellido director de orquesta
Gardelli - - NO N N italiano.
Marca de cafés.
locco Technologies (Soluciones
locco - - N N Sl industriales para mejorar su

negocio)




Técnicas creativas. Evaluacion

SIGNIFICADO FACIL FACIL -
SICNIFICADO OTROS DIOMAS | RECORDAR | PRONUNCIAR CONCISO | HACE ALUSION A / RECUERDA A
Lantier Solutions Inside (Industria
Lantier - - N N N del papel) Situada en Gipuzcoa
y Navarra
Oddone Un extrafio - S S N Nombre de una Confiteria.
Apellido de un futbolista brasi-
Taddei ) } N N 9] Igﬁo, de un cantante y compo-
sitor uruguayo, de un baritono
italiano famoso...
Venutti . B 9] 9] N Marca de proguctos de belleza.
tros
Amaglio - - S S S Marca de productos frescos.
Flament . . 9 9 9] Apellido de una presentadora
francesa.
Gagnon - - S NO S Pueblo fantasma de Canadad.
Lasserre . . N N N Marca de ropa extendida inter-
nacionalmente.
Nombre de la lampara de la
Bella y la Bestia.
Lumiere Luz ) N N N Nombre de una revista.

Nombre de un grupo musical.
Apellido de los hermanos Lumiere,
inventores del cinematografo.

Tras analizar todos los nombres se han seleccionado dos posibles como nombre para la marca
del perfume. Estos son; Entité y Lumiere.

A continuacion se hard un estudio de diferentes tipografias con los dos nombres para seleccionar
un Unico nombre y una tipografia.




pografico
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ENTITE
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ENTITE
\_ /

Tipografia: EXQO

Sencillo, de palo recto con
cambio en el grosor y la rectitud
de las letras .

Tipografia: SignPinter

Escritura a mano y cursiva. Letra

mayuscula separada del resto.
Grosor cambiante.

Tipografia: Gabriola

Serifas  en  todas las letras,

oequena curvatura al final de
cada trazado. Grosor cambiante.

Mmoo
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—
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P4
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Tipografia: Tempus Sans ITC

Alusion al bambu. Uniformes vy
con muescas a lo largo de todos
los trazados.

Tipografio: Black spoon Extrabold

Sencillo, palo recto y ordenada.
Cambio de tamano y posicion en
el palo central de la E’

Tipografia: Navum Brush Scvipt

Alusion a las letras japonesas.
Letras desordenadas y creadas
mediante tfrazados a mano con
pince. Grosor cambiante.



pografico

. Estudio ti .
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LUMIERE

/

Tipografia: Allecon Demo

Letras creadas mediante pincel.

Trazados gruesos vy finos.

Tipografia: SignPinter

Escritura a mano vy cursiva. Letra

mayuscula separada del resto.
Crosor cambiante.

Tipografia: Gabriola

Serifas  en  todas las letras,

oeguena curvatura al final de
cada trazado. Grosor cambiante.

4 )

[umiere

\_ /
4 O

L umiere

\_ /
4 O

\umieve

\_ /

Tipografia: [ibian TC

Letras redondeadas vy rectas a
lo largo del trazado de la letra.
Crosor cambiante.

Tipografia: Allembert

Crosores cambiantes a lo largo
de cada letra.

Tipografia: Navum Brush Scvipt

Alusion a las letras japonesas.
Letras desordenadas y creadas
mediante trazados a mano con
pince. Grosor cambiante.



Estudio tipografico

Se han estudiado diferentes tipografias con los dos posibles nombres para la marca del perfume.
Finalmente se ha seleccionado Entité como nombre de la marca ya que no existe ninguna referencia
que se pueda relacionar a ¢l. Es un nombre conciso, facil de recordar y pronunciar, que proviene
del frances y su significado es ente.

Por otro lado el nombre Lumiere hace alusion principalmente a los hermanos Lumiere que crearon
el cinematografo, aunque este nombre también hace alusion a una revista, un grupo musical y a
la lampara de la bella y la bestia.

Entité es un nombre sin genero debido a su significado y que se adapta muy bien para este
proyecto en el que el nombre no debe dar connotaciones femeninas ni tampoco demasiadas
connotaciones masculinas.

Durante el proceso de desarrollo de la marca se pensd en anadir como nombre del perfume
‘I'homme”, “pour homme”... pero esta idea se descartd ya que a la hora de realizar las encuestas y
catas del producto, la masculinidad del perfume se veria afectada.

A continuacion se seguirdn estudiando tipografias para seleccionar una para la marca.

ENTITE ENTITE

Entite  ENTITE

ENTITE ENTITE

CNITE ENTITE

ENTITE ENTITE

ENTITE ENTITE
O



Estudio tipografico
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Tipografia: Uearlight

Sencillo, de palo recto con
curvatura en alguna de las letras.

Tipografia: Constance

Sencilla vy recta con toqgues
curvilineos que le dan un aspecto
de movimiento.

Tipografia:Balham

De palo recto con cambios en ¢l
grosor dentro de una misma letra.

£

4 )
ENTITE

. /
4 A

ENTITE
\_ J

Tioografia: Sister Europe

Letras redondeadas y rectas.
Cambio en la posicion del palo
central de la "F

Tipografia: Adolphus

Sencillo, de palo recto con
cambio en ¢l grosor.

Tipografio: OMNIBLACK

Letras Qruesas y rectas con
una curvatura minima que da la
sensacion de mayor delgadez en
la parte central,



Estudio tipografico. Seleccion

ENTITE

VALORES QUE TRANSMITE EL NOMBRE VALORES QUE TRANSMITE LA TIPOGRAFIA
Existencic Elegancia
Madurez Seriedad
Unico Calidad
Asexualidad Sencillez

De todas las tipografias mostradas anteriormente se ha seleccionado esta debido a los valores que transmite. En el Anexo Il se encuentra el manual de marca.

Ademas de hacer un estudio de las tipografias se han colocado algunas de ellas en los posibles frascos para el perfume. En las siguientes paginas se muestran los posibles frascos que se van a utilizar
y posteriormente algunos renders de estos frascos con diferentes tipografias, colocadas en distintas posiciones para ver como quedaria.

Otra de las variables que hay que tener en cuenta es el color del liquido del perfume. Tras el estudio de las tipografias y los frascos se estudiard el color del liquido acompanado de renders.

Por ultimo, para definir el experimento se van a seleccionar dos tipos de frascos cuyas diferencias sean significativas y dos colores bien diferenciados. El tape seguird una continuidad con el frasco vy su
color serd el mismo para todos los frascos finales.




Estudio frascos para el perfume

Para desarrollar este proyecto en su totalidad y poder hacer la cata de producto con un prototipo lo mas real posible se pensd en adquirir el frasco y no disefiar uno nuevo ya que diseiidndolo seria

imposible poder tener un prototipo.
Los frascos que se han pensado como posibles para el proyecto se muestran a continuacion:

Prisma

Elipse

i
S

Modelado con Inventor

Caracteristicas

Modelado con Inventor
Tape 1/5 altura frasco

Caracteristicas
Capacidad: 100 mL Tape 1/4 altura frasco Capacidad: 100 mL
Peso: 12301 gor Plateado Peso: 15901 gor Plateado
Altura: 13,5 cm Continuista Altura: 14,5 cm Continuista
Anchura: 5,5 cm

Anchura: 6,3 cm




Estudio frascos para el perfume

Se han seleccionado cuatro frascos que sigan formas geomeétricas ya que como se ha visto en los andlisis estas formas son las que mas predominan. Sobre estos frascos se va ha estudiar la tipografia de
la marcao, la posicion de la misma y el color del liguido. De los cuatro frascos utilizados el ultimo no se vende de forma individual como frasco sino que pertenece a una marca y un perfume. Se ha anadido
ya que no se ha encontrado ningun frasco cilindrico pero de menor altura que se pueda comprar de forma individual como en los otros tres casos.

Cilindro alto Cilindro

——

MARC MARQGUEZ

Caracteristicas: Modelado con Caracteristicas: Modelado con
Capacidad: 100 ml nventor Capacidad: 100 mL Inventor

Peso: 84,8 or Tape 1/5 altura frasco 5o - o Tape 1/2 altura frasco
Altura: 19,3 cm Plateado Altura: 6,5 cm Plateado

Anchuras 4 o Continuista Anchura: 5.5 cn Continuista




Renders con diferentes tipografias

Como se ha comentado anteriormente para encontrar una tipografia adecuada para la marca se realizaron renders con los frascos anteriores y con diferentes tipografias, etiquetas y posiciones para
ver como quedaria. Durante este proceso se estudia unicamente lo relacionado con la tipografia, no se tiene en cuenta el color del liguido.

A continuacion se muestran los renders realizados:

Elipse Prisma

I




. Renders con diferentes tipografias .

Cilindro alto Cilindro




Como podemos leer en el articulo; Color of Scents: Chromatic Stimuli Modulate Odor Responses
in the Human Brain de Robert A. Osterbauer, Paul M. Matthews, Mark Jenkinson, Christian F Beckmann,
Peter C. Hansen, Gemma A. Calvert. Journal of Neurophysiology Published | June 2005 Vol. 93 no. 6

‘Bl color tiene un profundo efecto en la percepcion de olores. Por ejemplo, las bebidas con
sabor a fresa tienen un olor mds agradable cuando el color es rojo que cuando es verde vy las
descripciones de la “nariz” para un vino son influenciadas de manera espectacular por su color”

‘En la vida cotidiang, los olores son percibidos a menudo junto con sefales visuales. Ambos
tipos de sensaciones interactuan para modular la experiencia subjetiva de los estimulos de la
que emanan. Los estudios de comportamiento han demostrado que la capacidad de identificar
correctamente un olor se basa en gran medida en las entradas visuales. Por ejemplo, si los sujetos
son presentados con serales olfativas solo, sélo unos pocos de los olores presentados estdn
correctamente identificados ( Desor y Beauchamp 1974 ). Hay una falta general de conocimiento
de lo dificil que puede ser la identificacion de una sustancia por su olor solo, porque las serales
visuales suelen estar presentes para facilitar la identificacion. Una caracteristica visual con una
influencia particularmente fuerte en la percepcion del olor es el color. El color de una fruta, por
ejemplo, proporciona una importante indicacion visual acerca de su madurez y palatabilidad!

‘Recientemente se ha encontrado que afiadiendo colorante rojo a un vino blanco se induce
una ilusion olfativo perceptual que hace que el vino que se describird serd con términos olfativos
utilizadas normalmente sélo para los vinos tintos ( Morrot et al. 2001).

Como se muestra anteriormente el color y el olor van profundamente ligados y es que a la hora
de relacionar un olor siempre se produce bajo el sentido de la vista. En este proyecto se van ha
introducir diferentes estimulos visuales bajo un mismo aroma para conocer cOmMo interviene esa
diferencia segun el color del perfume.

La percepcion del color en el perfume

Otro ejemplo de interrelacion del olor con el color se ve representada en la Exposicion del
museo Arts Santa Monica en colaboracion con David Torrents.

Crafica OLOR COLOR QUIMICA ARTE Y PEDACOGIA

Ernesto Ventods, perfumista y coleccionista, nos muestra una curiosa vision del arte a traves de
olores que, a su vez, se traducen en colores.

‘Nos muestra una manera insolita y original de mirar el arte a traveés del olor. Asi como los colores
se organizan en ¢l mundo visual a través de la escala Pantone, en el mundo del olor se traducen
en una tabla periddica derivada de la quimica.”

‘Los perfumistas y eromistas tienen un lenguaje propio para comunicarse, que se define como
notas olfativas. Cada nota olfativa esta representada por un color que ayuda al creador en su
composicion.”

La exposicion presenta un total de 88 obras de artistas nacionales ¢ internacionales que han
sido elegidos a partir de las experiencias olfativas que las obras han ido produciendo en ¢l
coleccionista y han sido agrupadas segun las notas olfativas.
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Seleccion de los colores

A la hora de seleccionar los colores que se van a utilizar para el liquido del perfume se ha pensado en que sean colores bastante diferentes y puedan tener connotaciones distintas.

Como ya se ha visto en los graficos obtenidos gracias a los andlisis de mercado casi la mitad de los perfumes no utilizan el color ya sea por algin recubrimiento en el vidrio o por diferentes aspectos.
Algunos de los perfumes tienen el liquido transparente y en menor medida pero no por ello menos importante se ve el uso de tres colores principalmente; rosita, amarillo-anaranjado y azul.

De estos tres colores se ha decidido utilizar el amarillo-anaranja o cuero y el azul ya que estos suelen relacionarse méas con el hombre.
Para determinar el tono de estos dos colores se han estudiado diferentes tonalidades con el programa KeyShot aplicados en los cuatro frascos posibles.

A continuacion se muestran varios renders con los colores definitivos en cada uno de los cuatro frascos:

Elipse Prisma

1 1

y

Cilindro Cilindro alto

I m m

—




Etiqueta; posicion y color

A contfinuacion se va a estudiar, en los cuatro posibles frascos, diferentes etiquetas, posiciones y colores para el nombre de la marca que se ha desarrollado junto con su tipografia definitiva y en los
dos colores finales para el liquido.

Cilindro alto Cilindro




posicion y color

. Etiqueta, .




posicion y color

. Etiqueta'—

Elipse

ENTITE N




Seleccion frascos y etiqueta

Finalmente de los cuatro frascos posibles se han seleccionado dos para desarrollar el proyecto
en su totalidad y sobre estos frascos se va a continuar el trabajo.

Los frascos seleccionados son el prismatico y el cilindrico ya que son formas geométricas sencillas
y muy diferentes entre ellas ya que una es circular y la otra tiene esquinas.

‘\-...__________‘_'__________...-/

Oftra de las decisiones que se ha tomado es sobre la etiqueta, se ha decidido que serd
unicamente texto ¢ ira colocada en horizontal o vertical pudiendo ser en color negro o esmerilada

ENTITE

en el vidrio.

Para que ambos perfumes sean lo mas parecidos posibles las etiquetas deberdn ir colocadas
en la misma posicion en ambos frascos, cambiando Unicamente el color del liquido.

Las diferentes propuestas mencionadas se verdn a continuacion para determinar los disenos
finales.




Seleccion frascos y etiqueta

A continuacion se muestran los frascos, el color del liquido vy la etiqueta finales por lo que se va
a estudiar la posicion de la etigueta para decidir si se colocard vertical u horizontal vy el color
de la misma ya que podrda ser negra o esmerilada en el propio vidrio.

ESMERILADO VERTICAL i ESMERILADO HORIZONTAL




frascos y etiqueta

. Seleccion .

PINTURA NEGRA VERTICAL PINTURA NEGRA HORIZONTAL




Seleccion final

Para decidir el diseno final se realizd un prototipado utilizando diferentes técnicas con las
cuales poder obtener el resultado lo mas parecido posible al diseno.

Para el color negro de las letras el proceso de fabricacion seria mediante serigrafiado pero
para el prototipo se han realizado pruebas con papel para calcomania y con pintura para
vidrio. Para el esmerilado del vidrio se ha aplicado una técnica que utiliza éacido para vidrio de
tal forma que el efecto que se produce es muy parecido al requerido.

Estas técnicas utilizadas se encuentran explicadas y detalladas a partir de la pagina 6/7.

Tras la realizacion de las técnicas se decidio utilizar para la etiqueta el color negro ya que se
veia mds y no pasaba tan desapercibido y por otro lado, la orientacion del texto finalmente se
coloco en vertical ya que de este modo se puede leer correctamente en ambos frascos. La posicion
horizontal provoca que en el frasco cilindrico haya que girar el frasco para ver completamente
el nombre y en el frasco prismatico el nombre queda demasiado pequeno en comparacion con
el tamano total.

A los frascos tambien se les ha afadido una pequena etiqueta con la capacidad que contiene
cada uno de ellos (100ml) para que quede claro que es la misma en ambos frascos aungue sean
diferentes.

En las paginas siguientes se muestran los renders finales de las cuatro propuestas de disefio que
se utilizaran para la realizacion de las pruebas de usuario.
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Prototipado color del perfume

Otra de las variables que hay que tener en cuenta a la hora de desarrollar el perfume v la
posterior cata es el color del liguido. Para ello se han seleccionado dos colores; el azul y el ambar.

Para obtener estos colores se han realizado ensayos con agua tinendo el liquido con colorante
alimenticio, que se suele utilizar para reposteria. Se ha seleccionado este tipo de colorante que
no aporta olor y por lo tanto no intervendria en la fragancia del perfume.

También se ha utilizado tinte de ropa para dar un tono mds oscuro en el color admbar.

COLOR BRILLANTE
Y DURADERQ

NO DESTINE
| 40°C

Para ver como quedaria el color en los frascos seleccionados se han fotografiado con diferentes
concentraciones para seleccionar el tono adecuado.

Para el frasco cilindrico se ha utilizado uno diferente al seleccionado para el proyecto ya que
no estaba disponible durante el ensayo del color.

100 mL 100 mL 100 mL 200 mL




Prototipado color del perfume

100 mL 100 mL 100 mL 200 mL 100 mL 100 mL 100 mL 200 mL
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Prototipado color del perfume

Se han seleccionado los siguientes colores pero para terminar de definir el color dmbar se va a
utilizar tinte de ropa marrén para darle un color mas acertado.

Por otro lado, para realizar la cata se debe introducir un tercer frasco con un color diferente y
para ello se estudiard el color negro mediante tinte para la ropa.

100 mL 100 mL

100 mL 100 mL




do color del perfume

. Prototipa .

100 mL 100 mL 50 mL 100 mL 100 mL 200 mL
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Prototipado de la etiqueta

Para realizar el prototipo del perfume se pensaron diferentes técnicas con las cuales poder
realizar la etiqueta disenada para el frasco.

Las tecnicas estudiadas son las siguientes y se explicardn a continuacion:

T¢cnica con calcomania

Tecnica al acido

0

N

T¢cnica con pintura

QD




Técnica con calcomania

Para desarrollar esta técnica se han utilizado los siguientes materiales:

Papel decal Barniz transparente en spray
Es un tipo de papel que se utiliza para hacer calcomanias y se ha adquirido Cualguier tipo de barniz que no de color y sea en spray.

por Internet ya que es muy dificil de encontrar en tiendas.

Impresora inkjet Agua caliente

Cualqguier impresora de tipo inkjet.




Técnica con calcomania

ator CC  Archivo Edicién Objeto Texto Seleccionar Efecto Ver Vent

Crear documento a imprimir. Colocar el papel decal en Imprimir el disefio que se Recortar el papel con la
la impresora. desea. forma deseada.

Rociar con el barniz, a unos Dejar secar unos |5 minutos. Llenar un recipiente o plato Cuando se empiece o
20 cm, el trozo recortado. con agua caliente e introducir despegar retirar del agua.
la calcomania.




Técnica con calcomania

Colocar sobre el vidrio vy Dejar secar a temperatura O introducir al horno entre Resultado final
posicionar. ambiente. [O-15 minutos.

Otros resultados sobre vidrio Resultado sobre plastico




Técnica al acido

Para desarrollar esta técnica se han utilizado los siguientes materiales:

Plantilla / Vinilo

Se necesita una plantilla o vinilo con el texto recortado (hueco) y que una
de sus caras sea adherente.

En un primer momento se intentd realizar un vinilo pidiéndolo en una tienda
de artes graficas pero como las letras son tan pequeias y finas no se pudo
hacer. La solucion fue realizarlo a mano. Para ello se utilizd papel de forrar
libros, una impresora y cuter.

— .?'T._..__z::‘{“y ..

Equipo de proteccion

——e

Se utilizan gafas y guantes para no entrar en contacto con el acido ya que
podria resultar peligroso.

alcohol%6’

reforzado

ATISEPTICO PARA PIEL SANA
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Equipo de limpieza y palo

Se utiliza papel y alcohol para limpiar las superficies y un palo para extender
el acido.
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Acido para vidrio v palo

Es un tipo de dacido que actua sobre el vidrio y se ha adqguirido a través
de Internet.




Técnica al acido

ator CC  Archivo Edicién Objeto Texto Seleccionar Efecto Ver Vent

Crear documento a imprimir Colocar el papel de forrar Imprimir el disefno que se Recortar el interior de las
para la plantilla. libros en la impresora de tal desea. letras con un cuter.
forma que se imprima por la
parte del papel.

e

Ponerse el equipo de Limpiar la superficie del vidrio Despegar el papel protector Con ayuda de una paleta o
proteccion; gafas y guantes. con alcohol para eliminar la y pegarlo en el vidrio. palo presionar todas las zonas
grasa que pueda haber en ¢l de la pegatina para eliminar

vidrio. burbujas.




Técnica al acido

Aplicar el acido con una Esperar el tiempo estimado Retirar el exceso de dacido
paleta o palo por toda la necesario, alrededor de 5 con la paleta o palo y limpiar
superficie y dejar una capa minutos. la superficie con agua hasta

retirar todo el acido.

gruesa.

Resultado final

Secar la superficie y retirar
la pegatina adherido al vidrio.



Técnica con pintura

Para desarrollar esta técnica se han utilizado los siguientes materiales:

Plantilla / Vinilo

Se necesita una plantilla o vinilo con el texto recortado (hueco) y que una
de sus caras sea adherente.

En un primer momento se intentd realizar un vinilo pidiéndolo en una tienda
de artes graficas pero como las letras son tan pequeias y finas no se pudo
hacer. La solucion fue realizarlo a mano. Para ello se utilizd papel de forrar
libros, una impresora y cuter.

Pincel

Para pintar sobre el vidrio.

Pintura negra para vidrio

Se utiliza un tipo de pintura especial para vidrio y que sea opaca.




Técnica con pintura

El desarrollo de esta técnica sigue los mismos pasos que la técnica al acido. Hasta el paso
numero 8 se hace igual y en este momento en lugar de utilizar el acido se utiliza la pintura negra
y se le deja secar durante S dias mas o menos. Tras pasar este tiempo se retira la pegatina
adherida al vidrio y se limpia la superficie. También se puede meter al horno para reducir el tiempo
de secado.

El resultado se muestra a continuacion:

Se encontrd una tienda en la cual si se podia hacer un vinilo de pequenias dimensiones y con
una calidad bastante superior a la obtenida manualmente y se probd esta técnica con pintura
para ver los resultados en el frasco final.

Se realizd la técnica del mismo modo que con la plantilla hecha a mano pero los resultados
fueron bastante peores.

El momento de despegar el vinilo es critico y se levantd la pintura tambien.




Diseino de los tapes

Para realizar los tapes de los frascos se tuvieron que realizar diferentes fases. Con el tape final disenado se procedid a enviar el archivo a la maguina de impresion 3D
mediante ¢l sistema de capas. Los tapes resultantes se lijaron con una lija al agua y se pintaron
con un aerografo. El resultado final fue muy bueno ya que encajaban casi a la perfeccion en los
frascos.

Lo primero que se hizo fue escanear en 3D el frasco prismatico y el tape cilindrico del frasco
cilindrico. Para poder escanear estos elementos hubo que recubrirlos con una pintura blanca ya
que la maqguina de escaneo tiene dificultad para escanear vidrio y el color negro.

Al principio se escaned con una maquina de baja resolucion por lo que los resultados obtenidos
fueron bastante malos ya que no se veian los detalles vy las partes importantes. Se realizd otro
escaneo con un escaner con mayor resolucion y se obtuvieron los archivos CAD para poder meter
a Inventor y realizar los tapes definitivos para el frasco.



Conclusiones prototipado

De los diferentes colores obtenidos para el liquido se han seleccionado los que mds se parecen a los diserios realizados.

Se ha intentado que las fotos representen lo mas real posible el color del liquido pero en algunas ocasiones los tonos se ven alterados por la luz del entorno. También se ha tenido en cuenta realizar
las fotos con un fondo liso y blanco para que no aparezcan por detrds sombras o elementos que puedan modificar la visualizacion del prototipo.

De las tres técnicas estudiadas para la etigueta finalmente se realizard la técnica con calcomania ya que es con la que mejores resultados se obtiene. Queda una pequena marca alrededor del texto
pero al colocar el liquido de color vy ver el frasco de frente la marca no se percibe apenas.

Lo ideal habria sido realizar la etigueta con pintura pero coémo las letras para el nombre tienen un espesor muy pequeno es muy dificil que salgan todas bien como se ha visto en las pruebas realizadas.

En la imagen se puede ver como quedan los tres liquidos en los frascos prismaticos v la efiqueta utilizando la técnica con calcomania. No hay que tener en cuenta el tape ya que su funcion es evitar
que salga el liguido, no son los finales y la posicion y tamano de las etiquetas tampoco hay que tenerlo en cuenta.
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Diseno de la encuesta

El objetivo de esta fase es conocer como influye la forma del frasco vy el color del liguido de
los perfumes disenados sobre las expectativas que tienen los usuarios y como influye el color del
perfume en el aroma percibido por los usuarios.

Para disenar la encuesta se pensd en utilizar una nueva herramiento; www.premotool.com, la cual
utiliza emoticonos para conocer las emociones del usuario frente a un estimulo. De este modo se
han introducido los atributos obtenidos en la primera fase y estos emoticonos para conocer mas
aspectos sobre las emociones del usuario frente a los diferentes perfumes.

Los atributos sobre los cuales se preguntan son los siguientes:
Masculino
Sensual
Elegante
Fresco

Intenso

Tambien se formula la pregunta de en qué medida estaria dispuesto a regalar/comprar ese
perfume.

Como es un perfume para hombre, segun el sexo del usuario se le hace una pregunta u otra.
Para las mujeres se pregunta que con que frecuencia regala perfume de hombre y a los hombres
se les pregunta con que frecuencia utilizan perfume.

Los emoticonos utilizados y sus significados se muestran a continuacion:

Esperanza

Satisfaccion

el

Tristeza

Insatisfaccion

Verguenza Aburrido Disgusto



Diseno de la encuesta

La encuesta se va a desarrollar sobre los cuatro perfumes disenados. Saldran de manera aleatoria cada vez que un usuario conteste a la encuesta para que el orden de salida no influya en los
resultados.

Los disefios por los cuales se han realizado la encuesta son los siguientes:




Resultados de la encuesta

Se han analizado los datos recogidos en las encuestas y de 277 sujetos encuestados, 126 son

Frecuencia-Regala
hombres y 1951 mujeres. Ademas la edad media de todos los sujetos estd en 29,99 aros.

Para analizar los datos correspondientes a los atributos se han realizado varios Anova. En
primer lugar, se ha realizado un Anova para conocer si existen diferencias entre la forma y el color

También se han obtenido las frecuencias con las que los hombres utilizan perfume vy las mujeres
compran perfume de hombre. En los graficos se puede observar como casi el 50% de los hombres
utiliza perfume a diario y mas de la mitad de las mujeres regala perfume de hombre en ocasiones
especiales.

y si existe 0 no interaccion entre ellas.

Frecuencia Porcentaie
Hombre 126 45,5
Mujer 151 54,5 ®hunca
207 100,0 ®Roro ver
Una vez ol afio
BEn ocasiones
especiales
Estadistico
Edad Media 29,99
Desviacion estandar 12,266

En segundo lugar, se ha realizado un Anova separando los sexos para saber si existen diferencias
entre las expectativas de los hombres y de las mujeres. En algunas ocasiones se ha tenido que

realizado una T de Student para determinar si existen diferencias por sexo.

Frecuencia-Utiliza

®Nunca

BEn ocasiones
especiales

Solo el fin de
semana

®A diario




Resultados de las encuestas

FRESCO

En primer lugar se ha realizado un Anova de dos factores (forma del frasco vy color del
liquido) de medidas repetidas para determinar si existen diferencias significativas en la
percepcion de los estimulos.

- N

E‘ TITE I

8 8

Valores medios ¢ intervalos de confianza del atributo fresco

Los resultados que se obtienen del Anova son los siguientes:

F P
Forma 6,599 00l
Color 334,637 0,000
Forma * Color 0,500 0,480

Resultados Anova atributo fresco

Como se puede observar, no existe interaccion (p>0,05) entre ambos factores (forma y
color), por lo que pueden ser estudiados de forma independiente.

Ambos factores presentan diferencias estadisiticamente significativas (p<0,05) entre los
niveles de los mismos.

Prisma
Cilindro

Valores medios del atributo fresco en los dos niveles de los factores

De los datos anteriores se extrae que los usuarios perciben:
® o forma prismatica como mas fresca que la forma cilindrica.

® £l color azul como mas fresco que el color cuero.

A continuacion se analiza si existen diferencias en la percepcion de este atributo entre
hombres y mujeres.

F P
Forma * Sexo 5,307 0,022
Color * Sexo 6,617 0011
Forma * Color * Sexo 1,576 0210

Resultados Anova atributo fresco teniendo en cuenta el sexo

Como se puede comprobar, si que existe interaccion entre los dos factores vy el sexo, por lo
que se realiza un test t de Student para comprobar si estas diferencias son estadisticamente
significativas.

1 p
Diferencia Color 2,572 0011
Diferencia Forma -2,304 0,022

Resultados del test 1 de Student

En la tabla se observa como para ambos factores las diferencias entre hombres y mujeres
son estadisticamente significativas, es decir, hombres y mujeres tienen expectativas diferentes
segun la forma y el color del estimulo.



Resultados de las encuestas

Prisma 4,496 Cuero 3615
Hombre Hombre

Cilindro 4,492 Azul 5373

Prisma 4510 Cuero 3,202
Mujer Mujer

Cilindro 4,232 Azul 5,540

Valoraciones del atributo fresco por factores y por sexo

El hombre en el atributo fresco valora practicamente igual las dos formas. Sin embargo, la
mujer considera que la forma prismatica es mas fresca.

Tanto hombres como mujeres consideran el color azul mas fresco que el cuero, sin embargo,
las mujeres otorgan una mayor valoracion al azul y una menor al cuero que los hombres.




Resultados de la encuesta

MASCULINO

En primer lugar se ha realizado un Anova de dos factores (forma del frasco vy color del
liquido) de medidas repetidas para determinar si existen diferencias significativas en la
percepcion de los estimulos.

[ N

Ambos factores presentan diferencias estadisticamente significativas (p<0,05) entre los
niveles de los mismos.

Prisma
Cilindro

Valores medios del atributo masculino en los dos niveles de los factores

De los datos anteriores se extrae que los usuarios perciben:
® o forma prismatica como mas masculino que la forma cilindrica.

® £l color azul como mdas masculino que el color cuero.

A continuacion se analiza si existen diferencias en la percepcion de este atributo entre
hombres y mujeres.

F P
Forma * Sexo 0,353 0,553
Color * Sexo 2,096 0,149
Forma * Color * Sexo 2239 0,136

e e

Valores medios ¢ intervalos de confianza del atributo masculino

Los resultados que se obtienen del Anova son los siguientes:

F P
Forma 28,253 0,000
Color 19,929 0,000
Forma * Color 0,107 0,744

Resultados Anova atributo masculino

Como se puede observar, no existe interaccion (p>0,05) entre ambos factores (forma y
color), por lo que pueden ser estudiados de forma independiente.

Resultados Anova atributo masculino teniendo en cuenta el sexo

Como se puede comprobar, no existe interaccion entre los dos factores y el sexo, lo que
quiere decir que no podemos asegurar que las mujeres vy los hombres perciban este
atributo de forma distinta.



Resultados de la encuesta

SENSUAL

En primer lugar se ha realizado un Anova de dos factores (forma del frasco vy color del
liquido) de medidas repetidas para determinar si existen diferencias significativas en la
percepcion de los estimulos.

& A

Ambos factores presentan diferencias estadisticamente significativas (p<0,05) entre los
niveles de los mismos.

Prisma
Cilindro

Valores medios del atributo sensual en los dos niveles de los factores

De los datos anteriores se extrae que los usuarios perciben:
® o forma prismatica como mds sensual que la forma cilindrica.

® £l color azul como mas sensual que el color cuero.

A continuaciéon se analiza si existen diferencias en la percepcion de este atributo entre
hombres y mujeres.

Valores medios ¢ intervalos de confianza del atributo sensual

Los resultados que se obtienen del Anova son los siguientes:

Como se puede observar, no existe interaccion (p>0,05) entre ambos factores (forma y
color), por lo que pueden ser estudiados de forma independiente.

F p
Forma 10,795 0001
Color 29,238 0,000
Forma * Color 0656 0419

Resultados Anova atributo sensual

F P
Forma * Sexo 2,556 o111l
Color * Sexo 2,201 0,139
Forma * Color * Sexo 0,686 0,408

Resultados Anova atributo sensual teniendo en cuenta el sexo

Como se puede comprobar, no existe interaccion entre los dos factores y el sexo, lo que
quiere decir que no podemos asegurar que las mujeres vy los hombres perciban este
atributo de forma distinta.



Resultados de la encuesta

Ambos factores presentan diferencias estadisticamente significativas (p<0,05) entre los
niveles de los mismos.

ELEGANTE

En primer lugar se ha realizado un Anova de dos factores (forma del frasco vy color del
liquido) de medidas repetidas para determinar si existen diferencias significativas en la
percepcion de los estimulos.

Prisma

ﬁ \ Cilindro

Valores medios del atributo elegante en los dos niveles de los factores

De los datos anteriores se extrae que los usuarios perciben:
La forma prismatica como mds elegante que la forma cilindrica.

El color azul como més elegante que el color cuero.

A continuacion se analiza si existen diferencias en la percepcion de este atributo entre
2 hombres y mujeres.

F p
Forma * Sexo 0,008 0928
! Color * Sexo 0023 0,880
K / , J Forma * Color * Sexo 0,354 0,552

Resultados Anova atributo elegante teniendo en cuenta el sexo
Valores medios e intervalos de confianza del atributo elegante

Como se puede comprobar, no existe interaccion entre los dos factores y el sexo, lo que
quiere decir que no podemos asegurar que las mujeres vy los hombres perciban este
atributo de forma distinta.

Los resultados que se obtienen del Anova son los siguientes:

Como se puede observar, no existe interaccion (p>0,05) entre ambos factores (forma y
color), por lo que pueden ser estudiados de forma independiente.

F P
Forma 93,362 0,000
Color 14,547 0,000
Forma * Color 0,045 0,833

Resultados Anova atributo elegante



Resultados de la encuesta

INTENSO Ambos factores presentan diferencias estadisiticamente significativas (p<0,05) entre los

niveles de los mismos.
En primer lugar se ha realizado un Anova de dos factores (forma del frasco vy color del

liquido) de medidas repetidas para determinar si existen diferencias significativas en la
percepcion de los estimulos.

Prisma
ﬁ \ Cilindro

Valores medios del atributo intenso en los dos niveles de los factores

5
I ] De los datos anteriores se extrae que los usuarios perciben:
4 | | ® Lo forma prismatica como mds intensa que la forma cilindrica.

® [l color cuero como mds intenso que el color azul.

A continuacion se analiza si existen diferencias en la percepcion de este atributo entre
2 hombres y mujeres.

F P
Forma * Sexo 0,547 0,460

Color * Sexo 6,367 0012
J Forma * Color * Sexo 0,557 0,456

Resultados Anova atributo intenso teniendo en cuenta el sexo

TITE

Valores medios ¢ intervalos de confianza del atributo intenso

Como se puede comprobar, si que existe interaccion entre el factor color v el sexo, por lo
Los resultados que se obtienen del Anova son los siguientes: que se realiza un test t de Student para comprobar si estas diferencias son estadisticamente
significativas.

F p
Forma 5,043 0,026 t p
Color 390,818 0,000 Diferencia Color -2523 0012
Forma * Color 2,220 0,137

Resultados del test t de Student
Resultados Anova atributo intenso

En la tabla se observa como para el factor las diferencias entre hombres y mujeres son
estadisticamente significativas, es decir, hombres y mujeres tienen expectativas diferentes

segun el color del estimulo.

Como se puede observar, no existe interaccion (p>0,05) entre ambos factores (forma y
color), por lo que pueden ser estudiados de forma independiente.




Resultados de la encuesta

Cuero 4,635
Hombre

Azul 4,234

Cuero 5076
Mujer

Azul 4,113

Valoraciones del atributo intenso por factor y por sexo

Tanto hombres como mujeres consideran el color cuero mas intenso que el azul, sin embargo,
las mujeres otorgan una mayor valoracion al cuero y una menor al azul que los hombres.




Resultados de las encuestas

REGALAR/COMPRAR

En primer lugar se ha realizado un Anova de dos factores (forma del frasco vy color del
liquido) de medidas repetidas para determinar si existen diferencias significativas en la
percepcion de los estimulos.

( N

HAIE

11

Valores medios ¢ intervalos de confianza de la predisposicion a la compra

Los resultados que se obtienen del Anova son los siguientes:

F P
Forma 30,883 0,000
Color 82,030 0,000
Forma * Color 0019 0,892

Resultados Anova predisposicion a la compra

Como se puede observar, no existe interaccion (p>0,05) entre ambos factores (forma y
color), por lo que pueden ser estudiados de forma independiente.

Ambos factores presentan diferencias estadisiticamente significativas (p<0,05) entre los
niveles de los mismos.

Prisma
Cilindro

Valores medios de la predisposicion a la compra en los dos niveles de los factores

De los datos anteriores se extrae que los usuarios perciben:
® Lo forma prismatica con mdas predisposicion a la compra que la forma cilindrica.

® [l color azul con mas predisposicion a la compra que el color cuero.

A continuacion se analiza si existen diferencias en la percepcion de este atributo entre
hombres y mujeres.

F P
Forma * Sexo 1,456 0,229
Color * Sexo 6,815 0010
Forma * Color * Sexo 0,364 0,547

Resultados Anova predisposicion a la compra teniendo en cuenta el sexo

Como se puede comprobar, si que existe interaccion entre el factor color v el sexo, por lo
que se realiza un test t de Student para comprobar si estas diferencias son estadisticamente
significativas.

1 p
Diferencia Color 2611 0010

Resultados del test t de Student

En la tabla se observa como para el factor las diferencias entre hombres y mujeres son
estadisticamente significativas, es decir, hombres y mujeres tienen expectativas diferentes

segun el color del estimulo.



Resultados de las encuestas

Cuero 4,325
Hombre

Azul 4,790

Cuero 3911
Mujer

Azul 4,762

Valoraciones de la predisposicion a la compra por factor y por sexo

Tanto hombres como mujeres consideran, con una valoracion similar, el color azul con mas
predisposicion a la compra que el cuero sin embargo, las mujeres otorgan una menor
valoraciéon al cuero que los hombres.




Resultados de las encuestas

EMOCIONES 2 7
Se ha realizado un Andlisis de correspondencio, técnica descriptiva cuyo objetivo es resumir
una gran cantidad de datos en un nimero reducido de dimensiones, con los datos obtenidos de
la puntuacion de las diferentes emociones para cada uno de los estimulos. Se ha representado
graficamente para poder ver con facilidad como se relaciona cada estimulo con las distintas
emociones.
4
|
Estimulo Emocion
Pl 2l s el s e 78] o 0] 1] 12| Maoen
activo
| 4] 30 ’7 59 59 23 20 16 6 18 24 18 391
2 7’2 25 Q0 65 76 4] 13 |1 8 I 6 426
3 29 43 45 50 61 26 26 23 9 19 37 18 386 O —
4 50 36 70 53 ) 46 I [ |7 S 20 8 402
Margen 192 134 282 227| 271| 136| 70| 61| 40| 50| 92| 50 1605
activo
_2 I I I |

-2 - | 0 l 2

Andlisis de correspondencia-Emociones

En la figura 24 se puede ver como las emociones con connotaciones positivas se encuentran
mas cerca de los disefios de color azul, en cambio, las emociones con connotaciones negativas

estan mas cerca de los disenos de color cuero.



Resultados de las encuestas

Para ver si existen diferencias entre las emociones de hombres y mujeres se ha realizado un andlisis de correspondencia separado por sexos (Figura 25).

Estimulo Emocion
2 3 4 5 6 7 8 9 0 | Il |p | Moargen
activo
| 19 s 41| 32 24 15| 10 6 2 9 9 5 177
2 29 8l 42| 28| 34| 19 5 5 2 7 1 184
3 2l 17| 19l 23| 231 15| 15| 12 4 71 15 5 167
4 6l 1201 39| 26| 30| 22 6 51 10 3 7 4 180
Margen 76 a2l 141 109 i1 71| 26| 28| 18| 26| 35| 15 708
activo
HOMBRE
2_
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g
&
-2 [ | [ |
2 N 0 | 2

Estimulo Emocion
1 ) 3 4 5 6 7 8 9 0 | 1 1o | Margen
activo
| 22 251 36| 27| 35 g8l 10| 10 4 ol 15| 13 214
) 431 17| 48| 37| 42| 22 8 6 6 1 7 5 242
3 171 26| 26| 27| 38| 11 I I s 12 22 13 219
4 34 24| 31| 27| 45| 24 5 6 7 K 4 222
Margen el 92| 141 118l 160 65| 34| 33| 22| 24| 57| 35 897
activo
MUJER
2_
& = )
2
‘o n
8 - &
o 2 @) ‘ oy
Qe p, %
e € e
s '
Q"’ «l’
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Hombres y mujeres tienen emociones positivas cuando el estimulo que se les presenta es el frasco prismatico azul y emociones negativas con el frasco cilindrico cuero. En cambio, con el frasco prismatico
cuero, hombres y mujeres tienen emociones contrarias. Por otro lado, el frasco cilindrico azul estd un poco apartado de la gran mayoria de emociones teniendo la emocion de deseo como la mas cercana.




Resultados de las encuestas

ESTIMULOS - EMOCIONES - ATRIBUTOS

Se ha realizado un Andlisis de correspondencia en el cual se han incluido los atributos mediante
el modelo vectorial de tal forma que se puedan relacionar los tres grupos.

Cuando dos vectores estan muy proximos y van en la misma direccion, significa que existe una gran
relacion positiva entre ellos. Cuando van en direccidon contraria una relacion negativa y cuando
estan perpendiculares significa que no existe relacion entre ellos. Por lo tanto, la predisposicion a
la compra esta muy relacionada con la sensualidad y, en menor medida, con la masculinidad. Le
sigue la elegancia y frescura y por Ultimo la intensidad que es casi contraria a la frescura.

Para ver la relacion entre emociones y atributos se traza una perpendicular desde cara emocion
hasta el vector y aquellas que tengan mayores valores positivos tienen una mayor relacion. La
alegria que es la emocion mas positiva tiene el méximo valor para la predisposicion a la compra,
sin embargo, las emociones negativas como el aburrimiento vy el miedo son opuestas.
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Andlisis de correspondencia donde los atributos se han incluido mediante el
modelo vectorial




Diseno de la cata

Tras la obtencion de los resultados de las encuestas se han seleccionado los frascos prismaticos
ya que tienen una puntuacion mds positiva que los cilindricos. Para llevar a cabo la cata de
forma correcta hubo que desarrollar un tercer disefio que sirviera como distraccion entre el primer
y tercer perfume.

El objetivo de la cata es conocer si el color del perfume influye sobre la valoracion de los
atributos del mismo cuando o huele. Para la realizacion de la cata se prototiparon los tres disefios
cuya diferencia principal es el color del liquido.

Por lo tanto tendremos tres disefios con sus tres prototipos en los cuales varia el color del perfume
y dos fragancias o aromas. Uno de los aromas se utilizard Unicamente para el segundo perfume
que es el nuevo disefio (Cacharel) y el otro aroma se utilizard para los dos disefios evaluados en
las encuestas (Just Cavalli).

Para obtener los datos de las emociones que transmite cada perfume y sus atributos se va a
realizar la cata contestando a la misma encuesta que se ha realizado con los cuatro disefos
anteriores.

Diserios utilizados durante la cata

Prototipos utilizados durante la cata




Diseno de la cata

Las fragancias utilizadas se obtuvieron en una tienda de imitacion de perfumes y se adquirieron
dos fragancias de hombre que poco comunes © que se suelen vender poco para que fuese mas
dificil ser reconocidas por los usuarios.

CACHAREL JUST CAVALLI
Nota olfativa: Citrica, amaderada, especiada Nota olfativa: Amaderadao, aromdtica
Salida: Bergamota, lavanda, salvig, Salida: Jengibre, bergamota, limén

nuez moscada
Corazon: Ylang-Ylang, lirio de los valles, Corazon: Absenta, cuero, lavanda, cedro
geranio, clavel

Fondo: Madera de cedro, vetiver, dmbar Fondo: Sandalo, almizcle

; 1 Laboratorio
los Perfumesy

Fragancias utilizadas durante la cata

Para colocar los perfumes y que estén siempre en el mismo sitio sin que interfieran sombras o un
fondo inapropiado que pueda provocar el cambio en la visualizacion del color del liguido de los
frascos, se realizd un pequeno stand para colocarlos.

Se ha dispuesto una sala del area de proyectos para desarrollar las pruebas y en esta se han
preparado todos los elementos vy la tablet con la cual poder contestar la encuesta.

También se ha dispuesto de un bote con café para que entre un perfume y otro el usuario
pueda olerlo y que no se le mezclen los diferentes aromas.

/ona para la cata




Para analizar los resultados obtenidos de la cata se ha realizado un test t de Student para
determinar si existen diferencias de valoracion de los diferentes atributos entre los colores azul y

cuero.

Como se puede observar, para los atributos masculino, sensual, intenso y la predisposicion a la
compra (p>0,05) por lo que no existen diferencias estadisticamente significativos, es decir, no hay
diferencia por el color.

Para los atributos elegante y fresco (p<0,05) por lo que existen diferencias estadisticamente

Resultados de la cata

Media P
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Prueba de muestras emparejadas

significativas y por lo tanto el color interfiere en la percepcion del estimulo.

Media Media
Azul - Masculino 9,25 Cuero - Masculino 5,00
Azul - Sensual 4,65 Cuero - Sensual 477
Azul - Elegante 4,77 Cuero - Elegante 523
Azul - Fresco 5,95 Cuero - Fresco 4,90
Azul - Intenso 485 Cuero - Intenso 4./9
Azul - Regalar/Comprar 494 Cuero - Regalar/Comprar 4,89

Estadistica de muestras emparejadas

Se han analizado los resultados separados por sexos para saber si existen diferencias entre la
percepcion de hombres y mujeres.

Media P
AzuI-McscuIin9 - 0,059 0,827
Cuero-Masculino
Azul-Sensual - -0,059 0,845
Cuero-Sensual
Azul-Elegante - 0,324 0,183
) Cuero-Elegante
Mujer Azul-Fresco -
zul-Fres 0,47 | 0,241
Cuero-Fresco
Azul-Intenso - -0,088 0,681
Cuero-Intenso

Azul-Regalar/Comprar -

Cuero-Regalar/Comprar 0.000 |00
Azul-McscuIin9 - 0,464 0,232
Cuero-Masculino

Azul-Sensual - 0214 0,406
Cuero-Sensual
Azul-Elegante -
Cuero-Elegante 0607
Hombre
Azul-Fresco -
0,857
Cuero-Fresco
Azul-Intenso - 0,250 0,294
Cuero-Intenso
Azul-Regalar/Comprar -
Cuero-Regalar/Comprar 0.107 orle

Prueba de muestras emparejadas

Como se puede comprobar, aparecen diferencias estadisticamente significativas en los atributos

clegante y fresco pero en este caso unicamente para los hombres, es decir, a los hombres les influye
el color del producto a la hora de valorar estos dos atributos. Para las mujeres, sin embargo, no
hay una influencia del color del perfume en la valoracion de los atributos.



Resultados de la cata

Media Media

Azul-Masculino 5,35 Azul-Masculino 5,11
Cuero-Masculino 5,29 Cuero-Masculino 4,64
Azul-Sensual 485 Azul-Sensual 4,39
Cuero-Sensual 491 Cuero-Sensual 461
Azul-Elegante 49] Azul-Elegante 461

. Cuero-Elegante 5,24 Cuero-Elegante 5,21
Mujer Azul-Fresco 5,15 Hombre Azul-Fresco 6,04
Cuero-Fresco 468 Cuero-Fresco 518
Azul-Intenso 5,12 Azul-Intenso 454
Cuero-Intenso 5,21 Cuero-Intenso 4,29
Azul-Regalar/Comprar 488 Azul-Regalar/Comprar 5,00
Cuero-Regalar/Comprar 4,88 Cuero-Regalar/Comprar 4,89

Valoracion de los atributos segun color y sexo




EMOCIONES

Se ha realizado un Andlisis de correspondencia, técnica descriptiva cuyo objetivo es resumir
una gran cantidad de datos en un nimero reducido de dimensiones, con los datos obtenidos de
la puntuacion de las diferentes emociones para cada uno de los estimulos. Se ha representado
graficamente para poder ver con facilidad como se relaciona cada estimulo con las distintas

Resultados de las encuestas

emociones.

Estimulo Emocion
Pl 2ol 3| 4] s | 6| 7 o | 11| 12 |Morgen
activo
Azul Mujer 15 4 I 8 | 4 10 0 | 0 0 | 0 64
Cuero Mujer [ 3 14 18 6 / O 2 0 2 O | 64
Azul Hombre 16 4 13 I 8 8 0 0 | | 0 0 62
Cuero Hombre 10 61 15 I 9 6 | 0 2 | 0 | 62
Margen activo | 52 I71 53| 48| 37| 31 | 3 3 4 | 2 252

En este andlisis de correspondencia se han separado por sexos los resultados obtenidos por lo
que en el grafico se pueden ver las emociones de hombres y mujeres respecto a los dos estimulos

propuestos.

Hombres y mujeres coinciden con emociones positivas para el frasco azul. Para el frasco color
cuero las emociones no son negativas pero estan mdas alejadas de las positivas que los perfumes
azules.

g

-2 - 0

Andlisis de correspondencia-Emociones




Conclusiones

A continuacion se van a exponer una serie de conclusiones obtenidas a partir de los resultados
de las pruebas de usuario.

Sobre las encuestas se puede decir que:
® Lo forma prismatica estd mejor valorada que la forma cilindrica para todos los atributos.

® £l color azul estd mejor valorado que el color cuero para todos los atributos a excepcion
de la intensidad, que se relaciona de manera opuesta con la frescura.

® Scparando por sexos, hombres y mujeres valoran diferente la predisposicion a la compra y
los aftributos fresco e intenso para el color del perfume y solamente con el atributo fresco valoran
diferente la forma del perfume.

® |Los emociones con connotaciones positivas se encuentran mds cerca de los diseios de
color azul, en cambio, las emociones con connotaciones negativas estan mas cerca de los disefos
de color cuero.

® Scparando por sexos, las emociones positivas se encuentran mas cerca de los disenos
de color azul y las emociones negativas de los disenos de color cuero, a excepcion del frasco
prismatico cuero que para los hombres también tiene emociones positivas.

® [l frasco prismatico azul es el que mayor valor tiene para la predisposicion a la compra,
ademds de tener la emocion de alegria como la més cercana. Por el contrario, el frasco cilindrico
cuero e¢s opuesto a la predisposicion a la compra y sus emociones mas cercanas son negativas.

Sobre las catas se puede decir que:

® [yisten diferencias de valoracion para los atributos elegante vy fresco segun el color.

® Scparando por sexos, los hombres valoran diferente los atributos elegante vy fresco segin el
color. Para las mujeres, sin embargo, no hay una influencia del color del perfume en la valoracion
de los atributos.

CONCLUSIONES PERSONALES

Realizar un TFG relacionado con la percepcion de los usuarios ha supuesto el aprendizaje
de algunas caracteristicas poco desarrolladas a lo largo de la carrera. También ha generado
diferentes retos al trabajar sola y tener que abarcar las numerosas variables del disefio pero
sobretodo ha provocado un aumento de interés en otro tipo de disefio gracias a la realizacion
de un TFG como este.
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Introduccion

Entit¢ es una nueva marca creada a partir
de los valores que se desean transmitir al
consumidor. Estos valores se deben ver
representados en cada una de los procesos
productivos que se siguen para desarrollar
un producto de este tipo.

Entité se caracteriza por el disefo vy
creacion de nuevos perfumes con una serie
de valores diferenciados.

Los atributos que diferencian a esta marca
son:

Existencia: como el propio nombre indica
Entité proviene del francés y su significado
¢s entfe; lo que es, existe o puede existir.

Simplicidad: es un nombre breve y por o
tanto facil de recordar.

Unica: la marca creada hace referencia a
clla misma ya que no existe ninguna a lo que
se pueda hacer alusion.

Asexualidad: el nombre de la marca no
tiene genero por lo que no se le pueden
atribuir connotaciones positivas o negativas
hacia un sexo u ofro.

La tipografia también fiene un peso
importante por lo que sus trazados transmiten
unos valores que se asocian a la marca. Los
valores se nombran a continuacion:

Elegancia: la tipografia tiene un punto
elegante ya que es limpia y concisa.

Seriedad: se ha utilizado una tipografia
seria y qQue siga un ritmo constante para
reforzar la idea de elegancia.

Calidad: se aprecia una alta calidad
en cada uno de sus trazados y en la
composicion creada al entrelazar lineas
gruesas vy finas.

Sencillez: es una tipografia sencilla, de
palo recto, que no utiliza serifas.




—
. Logotipo

El logotipo muestra la palabra Entité que La tipografia se caracteriza por  ser
es el nombre de la nueva marca de perfumes. elegante y seria al mismo tiempo, mostrando
Proviene del francés vy su significado es ente; una calidad importante en sus trazados.

lo que es, existe o puede existir.
Que 5, exis LY XIS La tipografia utilizada es Adholpus y las

Se trata de una Unica palabra que utiliza modificaciones han sido minimas ya que al
una tipografia sencilla de palo recto donde utilizar las mayusculas la composicion queda
va variando el grosor de los trazos. ordenada vy regular.

ENTITE




. Construccion

El logotipo se ha colocado sobre una La proporcion total es de 3595 x 8
cuadriculo, para colocar una serie de cotas unidades. Siempre que se vaya hacer uso de
de proporcion. este logotipo, debe hacerse manteniendo v

_ respetando las siguientes proporciones.
De esta manero, a cada unidad de la

trama la denominamos “x’, y representa una
parte proporcional de la imagen grdafica.

4,25x

Q,25x

8x

35,5x




. Area de respeto

A confinuacion se define una zona
alrededor del logotipo vy proporcional al
mismo, que nunca debe ser invadida para
garantizar que sea perfectamente legible.

Esta zona tendrd las proporciones que se
detallon a continuacion (salvo en aquellas
aplicaciones que por motivos justificados,
como la falta de espacio, no pueda
aplicarse lo anterior.)

3x

3x

ENTITE




—

. Tamaino minimo

El tamafo minimo de reproduccion del
logotipo serd el siguiente, dependiendo del

formato en el que sea representado.

Debera ser respetado para asegurar que
se percibe correctamente.

Formato impreso

10mm

40mm

[FNIIIE

Formato digital

38px

CENTITE




—

. Version a una tinta

El logotipo solo se podrda utilizar con una
tinta y siempre que sea posible se ha de
utilizar el color negro.

En casos que, por motivos tecnicos, el
fondo sea negro se utilizara el blanco para
el logotipo.

ENTITE




—

. Version sobre fondo de color

Para garantizar la correcta visibilidad del
logotipo cuando aparezca sobre un fondo
de color, ird inscrita en un rectangulo.

Puede tener dos versiones: version sobre
fondo blanco y version sobre fondo negro. En
este Utlmo caso, la palabra Entité aparecerd
en blanco.

Fondo blanco

ENTITE

Fondo negro

ENTITE

PANTONE P process Black C
CMYK OC OM OY 100K
RCB 28R 28C 27/B




—

. Version sobre fondo de color

Fondo estampado

Si se da el caso de que el logotipo
aparezca sobre un fondo estampado o
con cualguier tipo de motivo (excepto
las tintas planas que se  explican) este
debera aparecer con el fondo blanco para
garantizar una buena lectura y manteniendo
las proporciones establecidas en la pagina
6: Area de respeto.
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. Usos indebidos

Para asegurar la coherencia del logotipo,
se debenrespetarlasnormas descritas en este
manual. A continuacion se muestra, en primer
lugar el logotipo original y posteriormente,
una serie de ejemplos de usos indebidos del
logotipo que por tanto, quedan prohibidos.

Logotipo original

ENTITE

Usos indebidos

I. Proporciones incorrectas, logotipo
estirado o encogido.

ENTITE  FNT[TF

2. Colores corporativos erroneos.

ENTITE ENTITE

—



. Usos indebidos

3. Posiciones incorrectas de alguna de las
letras del logotipo.

ENTITE ENTITE

4. Tamaros desproporcionados de alguna
de las letras del logotipo.

-NTITE ENTITE




—

. Relacion con otros identificadores

Segun el formato

Tanto en el formato vertical como en ¢l
horizontal, el logotipo Entité aparecerd a
la izquierda si estd colocado en la parte
superior, y a la derecha si estd colocado en
la parte inferior.

ENTITE
ENTITE
ENTITE
ENTITE
Segun otros identificadores
Cuando el logotipo de Entité aparezca asociadg, la preferencia cae sobre esta
junto a oftros identificadores, la posicion organizacion.

preferente serd para el de Entité siempre

que ésta sea la empresa principal Los otros identificadores distaran  del

logotipo un espacio minimo igual al area de
En el caso de aparecer junto a alguna respeto.
organizacion en la que la empresa este

HUGO ENTITE

—



—

. Colores corporativos

El color corporativo principal de la marca
es el negro y como color secundario que
se puede utilizar en los casos mencionados
anteriormente es el blanco:

PANTONE P process black C
CMYK OC OM QY 100K

RCB OR OG 0B

PANTONE P process Black C
CMYK OC OM 0Y OK
RCB 255R 255G 255B




. Tipografia corporativa

La tipografia utilizada para el logotipo
es "Adolphus” a la cual se le han realizado
algunas modificaciones con respecto al
espaciado entre las letras.

La tipografia utilizada en los documentos
que se emplean en la empresa o textos
que acompaian al logotipo es Tw Cen MT
Condensed”. Una tipografia ligera, sencilla
y facimente legible, utilizada para textos
largos y documentos formales.

Adolphus
ADCDEFGHIKLMNNOPORS TUVWXYZ

abcdefghijnlimnnopgr stuvwwxyz
D407 800.,0C2" C+*%=__

Tw Cen MT Condensed Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz

1234567890.:()ile?*“€+-*/%=_

Tw Cen MT Condensed bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz

1234567890.:,;()ile ?““€-+-*/%=_




—

. Posicion en los frascos

La posicion del nombre de marca utilizada
para los frascos de los perfumes se muestra
a continuacion segun la forma y tamano de
cada frasco.

Frasco prismatico Frasco cilindrico

145mm

ENTITE

L 3x




. Aplicaciones graficas

TARJETA DE VISITA

Poligono de Cogullada
Tomas Edison 15 C.P. 50014

ZLaragoza, Espafia
Teléfono: 976348210
Fax: 976348211

e-mail: entité_zaragoza@gmail.com

Patricia Portolés Garcia n U www.entité.com

TIRA OLFATIVA BOLSA

ENTITE

ENTITE




