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O1

Introduccion




El concepto de soberania alimentaria se acuié en 1996
por la Via Campesina, buscando el derecho a alimen-
tos nutrimental y culturalmente adecuados junto con
modelos de produccién sostenible. A mas de 20 afios
desde el desarrollo de este concepto, la busqueda de
soberania alimentaria sigue siendo un reto a nivel mun-
dial y nacional. Es por ello que se considera importante
incurrir desde la disciplina del disefio para investigar
la problematica y asi poder brindar una solucién per-
tinente a ella.

Los efectos de la inseguridad alimentaria en las
familias se extienden a su vida cotidiana, incluido el
tiempo que pasan en la escuela o el trabajo y afectando
su salud en general. Las personas que viven en desier-
tos alimentarios (lugares con poco o limitado acceso a
fuentes de alimentos saludables) tienden a tener niveles
mas bajos de educacidn, obtienen ingresos mas bajos
y tienen mas probabilidades de estar desempleados.
(United States Department of Agriculture, 2012)

El proyecto busca exponer el proceso de disefio, desde
la investigacion hasta la implementacion del sistema
solucion, y cémo éste contribuye a la disminucién y/o
posible solucién a la problematica con lo disefiado.

Este proyecto describe una posible ruta para acercar-
nos a un sistema alimentario mas sostenible y equitativo.
En primer lugar, proporciona una descripcién general
del estado actual de |la falta de soberania alimentaria;
a continuacion, ofrece una descripcién general de las
practicas relacionadas, destacadas a través de casos

especificos, y analiza las diversas herramientas utiliza-
das para crear soluciones que adopten un enfoque que
aborde la inseguridad alimentaria a través de un grupo
especifico, los niflos, cuya vulnerabilidad es maximizada
y cuyo potencial de lograr un cambio es mayor.

A través del disefo ideamos un sistema solucion a

esta problematica llamado Paquiroo. Para llegar a él, se
desarrollaron diversas etapas que seran descritas a lo
largo de las siguientes paginas, en las que detallamos
el proceso de investigacion, el abordaje a la soluciény
el desarrollo de un prototipo que fue probado por nifios.
Acatar esta problematica desde el disefio permitid
llegar a una solucién dinamica e interactiva que
despierta interés en la poblacién y, sobre todo,
en el grupo en el que se enfoca el proyecto.

Se iniciara explicando lo que es la sobe-
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rania alimentaria para después proceder a
detallar la problematica relacionada a ella,
donde se explicara los efectos de la mer-
cadotecnia en la poblacién, sobre todo
los nifos; y se describirdn los objetivosy
alcances del proyecto. Posteriormente
se hablarad de la ideacién del proyecto:
¢CcOmMo es la persona para la que va
dirigido idealmente? ;qué hace? ;qué
impacto tiene el proyecto?

A continuacion se recorrera el
proceso de creacion de la identidad
grafica para, finalmente, describir el
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sistema solucidn, en el que se explicara las propuestas
finales, en qué consisten, cémo se llegd a la propuesta
final y se detallard el proceso de prototipadoy prueba
de Paquiroo.
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Soberania alimentaria:
la busqueda de un
sistema sostenible



De acuerdo con la agenda 2030 de la Asamblea Gene-
ral de la ONU para el desarrollo sostenible el segundo
objetivo es conseguir la soberania alimentaria para
ponerle fin al hambre, significando una restructura-
cion del sistema alimentario actual ya que hoy en dia
todo el mundo enfrenta una crisis alimentaria que se
agravara si no se cumplen con las metas establecidas
con este objetivo en la agenda.

El concepto de soberania alimentaria nace de esta
necesidad en la lucha contra el hambre, este concepto

propone un nuevo modelo el cual se sostiene sobre 6
pilares que buscan el derecho de los pueblos a definir
su politica agraria y alimentaria, estos seis pilares se
enumeran a continuacion:
1. Se centra en alimentos para los pueblos: a)
Pone la necesidad de alimentacion de las
personas en el centro de las politicas. b)
Insiste en que la comida es algo mas
gue una mercancia.

2. Pone en valor a los proveedores de
alimentos: a) Apoya modos de vida
sostenibles. b) Respeta el trabajo de
todos los proveedores de alimentos.

3. Localiza los sistemas alimentarios: a)
Reduce la distancia entre proveedores

y consumidores de alimentos. b) Recha-

za el dumpingy la asistencia alimentaria

inapropiada. c) Resiste la dependencia de
corporaciones remotas e irresponsables.

4. SitUa el control a nivel local: a) Lugares de con-
trol estdn en manos de proveedores locales de
alimentos. b) Reconoce la necesidad de habitar
y compartir territorios. c) Rechaza la privatiza-
cion de los recursos naturales.

5. Promueve el conocimiento y las habilidades: a)
Se basa en los conocimientos tradicionales. b)
Utiliza la investigacidon para apoyar y transmitir
este conocimiento a generaciones futuras. c)
Rechaza las tecnologias que atentan contra los
sistemas alimentarios locales.

6. Es compatible con la naturaleza: a) Maximiza las
contribuciones de los ecosistemas. b) mejora la
capacidad de recuperacién. c) Rechaza el uso in-
tensivo de energias de monocultivo industriali-
zado y demas métodos destructivos.

La soberania alimentaria critica la concentracion del
poder econémico en la industria alimentaria como las
politicas publicas por parte de los gobiernos, asi como
también su enfoque en la produccién de alimentos ya
gue estd orientada a la agricultura en pequefa escala.

En México alcanzar la soberania alimentaria es un
reto ya que las politicas publicas existentes en el pais
se han enfocado al crecimiento econdémicoy la globa-
lizacién neoliberal lo cual trae como consecuencia la
degradacion de las condiciones alimentarias de la po-
blacion. Asimismo el sistema agroalimentario mexicano
promueve la transnacionalizacién de la produccién,



distribucién y consumo de alimentos ya que a pesar
de que México es un pais rico en recursos naturales
importa la mayoria de estos, dejando asi a la nacién
en su busqueda de la soberania alimentaria llena de
retos. (Secretaria de Bienestar, 2019)

En el sistema alimentario actual regido por la indus-
tria nos hace creer que la comida tiene solo un valor
econdmico y se olvida que vale mas que eso, no solo
es una mercancia que podemos adquirir en cualquier
supermercado. Sin embargo, no debemos olvidar que
al pertenecer a una sociedad también somos parte de
un sistema econémico, en cambio también se ha pro-
puesto un sistema alimentario sostenible el cual busca
el balance del crecimiento econdmico, la sostenibilidad
ambiental y la equidad garantizando asi la soberania
alimentariay nutriciéon de futuras generaciones (Cayon,
s.f.). La FAO ha planteado este sistema de la siguiente
manera (figura 2.1):

Es por ello que el proyecto esta abordado desde el
primer pilar, el cual se centra en el alimento para los
pueblosy ademads insiste en que la comida es algo mas
gue una mercancia, también se retoman el segundo
pilar que apoya métodos de vida sostenible y el tercero
que localiza los sistemas alimentarios. Los alimentos
es una necesidad basica del ser humano y como es
una necesidad que se comercializa todos compramos
comida sin embargo el proyecto pregunta cudl es la
percepcion que existe hacia los alimentos ¢ Lo ideal es
comprarlos?

1. Produccién 2. Distribucion
Promover la diversificacion del Fortificacion de alimentos sélo
cultivo manteniendo la salud de cuando sea necesarioy que la

los suelos y adecuada rotacioén. distribucion sea local.

Jei%d

\

]
4. Consumo 3. Comercializacion
Cocinar y compartir mas en familia Regular el contenido de sodio,
eligiendo tamaro de porciones azUcar, grasas, aditivos y preservan-
apropiadas y evitando el uso excesivo tes y disponibilidad de productos
de sal, azUcar y grasas. frescos en mercados, ferias y tiendas.

Figura 2.1: Sistema alimentario sostenible
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Sistema problema:
los nifos, explorando un
sistema sostenible



Marco tedrico

En esta seccidn se elabora una revision de los con-
ceptos y referencias generales a partir de los cuales se
sustenta el proyecto. Los conceptos a considerar son:
mercadotecnia, soberania alimentaria, derecho a la ali-
mentacion, mercadotecnia de los alimentos, mercancia
desde la mercadotecnia, el alimento como mercancia,
mercadotecnia enfocada a nifios, alimentos super y
ultra procesados, y sistema alimentario.

Mercadotecnia

El doctor Philip Kotler define la mercadotecnia como
la disciplina que explora, crea y comunica para satisfa-
cer las necesidades de un mercado objetivo, también
identifica necesidades y deseos sin satisfacer; define,
mide y cuantifica el tamafo del mercado identificado
y el potencial de beneficio o ganancia.

Soberania alimentaria

Para entender el concepto de soberania alimentaria
primero debemos entender el de seguridad alimenta-
ria. De acuerdo con el documento para discusion de la
FAO la seguridad alimentaria busca asegurar que las
personas tengan acceso regular a alimentos de buena
calidad, sin embargo esta organizacion identificé que
existia un obstaculo para que existiera la seguridad
alimentaria: la ausencia de voluntad politica. Es asi
cdmo se propone el concepto de la soberania alimen-

taria la cual se basa en seis pilares: el primero se centra
en los alimentos para el pueblo, el segundo en valorar
los proveedores de alimento,el tercero en localizar los
sistemas alimentarios, el cuarto sitUa el control de los
sistemas alimentarios a nivel local, el quinto promueve el
conocimientoy habilidades, y por Ultimo el sexto busca
gue estos sistemas sean compatibles con la naturaleza
(Gordillo & Méndez, 2013).

Derecho a la alimentacion
Por otra parte el derecho de la alimentacién esta
establecido en la Declaracién Universal de Derechos
Humanos (articulo 25):
“Toda persona tiene derecho a un nivel de vida
adecuado que le asegure la salud, el bienestar
y en especial la alimentacidn, el vestido, la
vivienda, la asistencia médicay los servicios
sociales necesarios; tiene derecho a los se-
guros en caso de desempleo, enfermedad,
invalidez, viudez, vejez y otros casos de
pérdida de sus medios de subsistencia,
por circunstancias independientes a
su voluntad”
Actualmente se sefiala que el derecho
a una alimentacién debe atender la dis-
ponibilidad de alimentos en cantidad y
calidad. (Gordillo & Méndez, 2013)
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Mercadotecnia de alimentos
De acuerdo con la agencia de publicidad Endor los
alimentos son un producto por lo que deben de estar
acompanados de una imagen y estrategia para ven-
derse. Igualmente menciona que uno de los aspectos
mas importantes para la mercadotecnia de alimentos
es la etiqueta o laimagen de presentacion del producto,
como también identificar al consumidor en especifico
de ese producto.
“La mercadotecnia de alimentos esta en estos pro-
ductos,y sabe cémo llegar a cada uno de los consu-
midores, mira por las necesidadesy busca saciarlas”
(Agencia de Publicidad Endor, 2020)

Sistema alimentario

Un sistema alimentario engloba a diferentes actores,
relaciones y procesos relacionados en la produccion,
distribucion y consumo de alimentos. Asimismo los
resultados de las actividades mencionadas, como la
nutricién, la equidad, el crecimiento socioeconémico
y la sostenibilidad ambiental.

El concepto de sistema alimentario sostenible se
refiere al que asegura la soberania alimentaria y que
no pone en riesgo factores ambientales, sociales y eco-
ndmicos de generaciones futuras. (Cayon, s. f.)

Alimentos sUper y ultra procesados
Los alimentos ultraprocesados se caracterizan por ser
altos en calorias, grasas saturadas, azUcares y aditivos

como conservadores, edulcorantes o potenciadores
de sabor. Incluso los ingredientes estan sometidos a
varios procesamientos de hidrogenacién o frituras de
aceites, hidrdlisis de proteinas y extrusion de harinas o
cereales, provocando que los alimentos se conviertan
nocivos para la salud y de poca calidad. (Tu gestor de
salud, 2019)

Mercancia desde la mercadotecnia

En la mercadotecnia existe un modelo para la creacion
de estrategias, llamado las 4p's: product (producto),
price (precio), place (plaza) y promotion (promocion).
(Rudawska, 2018)El modelo anterior esta evolucio-
nando hacia uno conocido como las 4m’s: mercancia,
mercado, medios y mensaje. Rescatando el concepto
de este modelo sobre la mercancia menciona que el
llamado producto se ha vuelto obsoleto; la mercancia
no se refiere solo a algo tangible también se refiere a
servicios, movimientos o ideas por lo que requieren
un analisis mas a profundidad que el producto (Cegos
Online University, 2017).

Mercadotecnia enfocada a ninos

La mercadotecnia ha tenido que adaptarse a diferentes
publicos o mercados, en este caso en los nifos. Existen
tres razones por las que los nifos son un segmento
importante dentro de la mercadotecnia: la primera es
que ellos generan su propio mercado en el cual pue-
den consumir, la segunda es que tienen el poder de



influenciar a sus padres a adquirir diferentes productos
y latercera es que son un futuro mercado en potencia.
(Ahmed et al., 2013)

Alimento como mercancia

Al existir en una economia capitalista todas las mercan-
cias son creadas para la venta, tanto si esta es de absoluta
necesidad. Esto se convierte en una contradiccién, una
necesidad basica humana se produce y comercializa
como mercancia, haciendo que el caracter mercantil
de los alimentos limite el acceso a ellos. Magdoff de-
clara que cuando los alimentos son una mercancia da
resultados como el hambre, malnutriciéon y escasez
conduciendo a precios extraordinariamente elevados.
Asimismo menciona alternativas de organizaciones
entre agricultores y consumidores con un plantea-
miento alternativo con respecto a la manera en la que
percibimos los alimentos.“Alimentos para las personas,
no para el beneficio”.(Magdoff, 2013)

Problema de investigacion

La percepcién de la comida como mercancia afecta la
busqueda de soberania alimentaria ya que al percibir
el alimento como un privilegio se deja de apreciar
como un derecho humano, estipulado por la Declara-
cion Universal de Derechos Humanos en el articulo 25,
causando diferencias nutricionales entre la poblacién
gracias al aumento de precios, dificultando el acceso

a una alimentacion balanceada y de calidad. Esto es
especialmente notable en paises donde la brecha de
desigualdad es mayor, como es el caso de América
Latina.

Tras el analisis de este fendmeno ademas de senalar
las politicas publicas, el gobierno mexicano se ha enfo-
cado en la regulaciéon de publicidad y mercadotecnia
de los alimentos implementando nuevos protocolos en
el etiquetadoy los medios de comunicacion. (Instituto
Nacional de Salud Publica, 2020) Este enfoque del go-
bierno resalta la falta de una mercadotecnia sostenible
y responsable por parte de la industria alimentaria
ademas de un sistema alimentario que se enfoca solo
en la venta de alimentos.

Sin embargo la comercializacion de alimentos no es
algo reciente, como se puede observar en la linea del
tiempo (figura 3.1) todo empezd con las rutas de comer-
cio hasta desarrollar los restaurantes y supermercados
gue se conocen en la actualidad. Otro aspecto impor-
tante dentro del desarrollo de la industria alimentaria
a lo largo del tiempo es el auge de diferentes marcas
trasnacionales que suponen un punto de inflexién en
la percepcion del alimento ya que los establecen como
un producto sometido a la publicidad y a una marca.

Hoy en dia, la marca se ha convertido en uno de los
motivos basicos en la toma de decisiones a la hora de
elegir un producto alimenticio en particular. De acuer-
do con Roman Esqueda (comunicacion personal, 3 de
noviembre, 2020), la importancia de la marca del pro-
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ducto tiene impacto en la eleccién de los consumidores
mediante la diferenciaciéon de la calidad y el origen,
asi como atributos adicionales que podrian llamar la
atencion del consumidor.

Para comprender mejor el fendmeno de la percepcién
actual de la comida, nos enfocaremos especificamente
en la parte de la comercializacién. En este proceso se
puede destacar una etapa especifica que es la que se
encarga de definir lo que se necesita para que el pro-
ducto sea lo que busca el publico meta, manejando
la conceptualizacion de este y las probabilidades que

Figura 3.1: linea del tiempo

50,000 BCE 9,000 BCE 6,800 BCE
Descubrimiento Edad de orode la Inicia la practica
del fuego alimentacion del cultivo

tiene en la competencia de la industria, en este caso
alimentaria, siendo este el marketing.

Segun el doctor Philip Kotler, la mercadotecnia es
la disciplina que explora, crea y comunica para satis-
facer las necesidades de un mercado objetivo a través
de diferentes métodos persuasivos que se enfocan
en distintas partes de la marca, siendo las principales:

La emocional
Aqgui se busca persuadir al usuario a través de las emo-
ciones, como: el antojo, la felicidad o la satisfaccion.

7N 1765
Introduccion del comercio de Primer restaurante
azdcar, seda, algodén y café en Paris

30,000 BCE 8,000 BCE 170 BCE
Empieza la recoleccién Invencién de la Primeras panificadoras
de alimentos agricultura en Roma

1840

Revolucién industrial.
Significé una nueva forma de
produccién y comercializacion
de alimentos

1894

La industria alimentaria cred varios
productos como: harina lactea, cacao
en polvo, leche condensada y café
instantaneo

1916

1905
Creacion de Nestlé

1886
Creacion de Coca-Cola
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Invencioén del primer
supermercado

1525
Primer mesdn en la
Ciudad de México

1945 1994
Fundaciéon de Firma del
la FAO TLCAN
1940 1958
Inico de la Primer supermercado
comida rapida en México



La personalidad de la marca

Es decir, que la marca exprese elementos de necesidad o deseo para el
usuario, por ejemplo que sea juvenil o dindmica en el caso de quererse
dirigir a un publico target mas joven.

La racional

La marca busca acercarse al consumidor a través de manifestar lo que
contiene o los beneficios que este le trae al consumirse, generando asi
confianza en el consumidor de lo que estd comprando. Esqueda, R. (co-
municacion personal, 3 de noviembre, 2020).

Actualmente la publicidad impacta a toda la sociedad, no obstante
uno de los sectores mas influenciables son los nifos ya que de acuerdo
con Ahmed et al. (2013) existen tres factores del acercamiento a los nifios
mediante la mercadotecnia: el primero habla sobre cémo los infantes
generan su propio mercado, el segundo es que tienen poder persuasivo
sobre sus padres y el tercero menciona como son un mercado a futuro.
También el acercamiento de los infantes hacia la publicidad es mayor
ya que se les vende un mundo imaginario lleno de colores, emociones y
personajes. Es por lo anterior que en el mapa de actores (figura 3.3) los
niflos se encuentran en el centro de este y el proyecto se enfoca en estos
stakeholders. Asimismo el proyecto se enfoca en infantes de 8 a 12 afios
gue habitan en la zona metropolitana del Valle de México por ser un
grupo mas expuesto al sistema alimentario actual y estan alejados de las
practicas agricolas o de distribucién de alimentos.

Es importante sefalar el impacto que tienen los mensajes al momen-
to de dirigirse a los nifos, aln mas cuando se habla sobre alimentos, ya
que tienen una alta capacidad afectiva para acercarse a ellos de manera

Marketing

Creacion
publicitaria

Difusion del
mensaje

Estrategia

publicitaria

1. Segmento de
mercado
LEERERRERE 2. Proyeccion de
resultados
3. Angulo motivador

Eje

La promesa que el
producto
Va a exponer

Desarrollo del
concepto

El concepto representa de
forma concreta y especifica la
satisfaccion seleccionada
por el eje

Manifiesto
publicitario basico

Primera creacion.

Tres principios: fuerza de
comunicacion, la convergencia de
detonacién/conotacion y rapidez de
comunicacion

Creativo

]
- Publicidad y
e plan de distribucion

Mercado o

lanzamiento de producto

Figura 3.2
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Industria
alimentaria

Restaurantes
Distribuidores
Supermercados
Productores
Comercios y productores locales Abuelos
Empresas alimentarias
(panificadoras, refresqueras, etc.)

Familia

Padres

NialeXS
8-12 anos

Consumidores

Profesores

Medios de
comunicacion

Relaciones de negocio
-_— -_— _— -_— -_— -_—

Relaciones de autoridad

Relaciones de entretenimiento
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Figura 3.3: Mapa de actores

personal y se interpretan estos mensajes como reales
por la falta de criterio para determinar el contenido e
intencién de estos.

La sobreexposicidn a los mensajes brindados por la
mercadotecnia puede llegar a confundir a los infantes,
mas al olvidar o desconocer el verdadero origen de los
alimentos o como estos llegan a sus hogares. Entre
mas se consumen, mas se alejan de la comprensién
del sistema que brinda la comida dejando a los nifos
con una desconexion del mundo real y desvalorizando
los alimentos que los nutren (Freeman, 2020).

Los niflos estan alejados de un sistema alimentario
sostenible, ya que la mayoria de mensajes publicitarios
se enfocan en productos que comercializa la industria
actual. El sistema alimentario que existe hoy en dia per-
cibe al alimento como mercancia mediante practicas
de rendimiento de cultivo, énfasis en la produccién y
comercializacion, y el poder de las economias desa-
rrolladas no aportan un acercamiento a los infantes a
otro tipo de practicas. La FAO (2017) propone que un
sistema sostenible es aquel que garantiza la seguridad
alimentaria y la nutricion de las personas de tal forma
gue no se pongan en riesgo las bases econdmicas,
sociales y ambientales de la seguridad alimentaria de
futuras generaciones.

Esta conducta se ve especialmente arraigada en los
nifos que viven en zonas urbanas, ya que estos se de-
sarrollan en un ambiente con facil acceso a los distintos
alimentos gracias a los servicios como supermercados,



restaurantes y, ultimamente, servicios de entregas a
domicilio y las redes sociales ya que segun un estudio
de 2019 realizado por el INEGI sefiala que 79.9% de los
ninos mayores de 6 afos en condiciones urbanas tie-
nen acceso a un smartphone en México siendo uno de
los mayores difusores de estos mensajes publicitarios
para los ninos actualmente contribuyendo asi a la de-
meritacion de los procesos de un sistema sostenible.
Por ende, la falta de acercamiento a un sistema
alimentario sostenible por parte de los nifios supone
un problema para alcanzar la soberania alimentaria
ya gue se alejan del verdadero valor de los alimentos
percibiéndolos solo como un producto.

Objetivos

Con base a la problematica expuesta anteriormente, la
investigacion junto con el proyecto fomentan habitos
de consumo mas responsables y sostenibles en nifos
de entre 8 a 12 aflos mediante un sistema solucion
abordado desde el disefio.

Objetivos especificos:
Involucrar correctay activamente a los infantes en
la toma de decisiones respecto a su alimentacion
Generar un criterio ante la influencia de la sobre-
exposicion de la publicidad en nifosy como este
influye en sus habitos de consumo de alimentos

Brindar una perspectiva nueva acerca de los
alimentos que consumen que vaya mas alla de
una mercancia, centrdndonos en el sistema ali-
mentario sostenible

Enfoque del proyecto

La influencia de la mercadotecnia en la percep-
ciéon de los alimentos como mercancia en nifios
El privilegio del acceso a una alimentacién nutri-
tiva e inocua y el consumo de alimentos ultra y
sUper procesados

Elacercamiento a unsistema que brinde alimentos
de manera diferente al actual, enfocandose en la
sostenibilidad

Pregunta de investigacion

¢En qué medida ha contribuido la mercadotecnia a
limitar la soberania alimentaria a través de manipular
la percepcién en los nifos del alimento como mercan-
cia ademas de la falta de acercamiento a un sistema
alimentario sostenible, y coémo se puede abordar una
solucién desde el disefo?

Justificacién

La industria alimentaria ha evolucionado a lo largo de
la historia de la humanidad, desde que inicia la practica
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La industria
alimentaria emplea
a mas del 4% de los
trabajadores de la
economia mexicana

La produccion
bruta en esta
industria representa
el 6.5% del total
de la economia

Figura 3.4: graficas
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En México el 23.3% de

anuncios publicitarios
corresponden a
alimentos y bebidas

El 76% de los
alimentos publicitados
son super
o ultra procesados

En 24.6% de
escuelas se encontré
publicidad de
alimentos y bebidas

del cultivo con un sistema de trueques hasta las grandes
empresas trasnacionales (Timetoast, s. f.). Esta industria
supone un gran valor econémico en nuestro pais.

Sin embargo, de acuerdo con Magdoff la industria
alimentaria se basa en “una acumulacion de beneficios
que se realiza a través de la produccién de mercancias
o servicios para ser vendidos a un precio mayor que sus
costes de produccion. La produccién con el objetivo de
la ventay el beneficio, en lugar de la produccién para el
uso, es una caracteristica definitoria del capitalismo, y
casi todos los intercambios de mercancias se realizan en
mercados”. Asimismo menciona que todas las iniciativas
tienen como objetivo la producciéon de mercancias para
la venta aunque este pueda ser de absoluta necesidad,
por ejemplo los alimentos. Debido a que los productos
alimentarios son mercancias, Magdoff declara que para
vender masy obtener mas beneficios se ha desarrolla-
do un enorme sistema publicitario alrededor de ellos.

La publicidad y mercadotecnia es algo a lo que
todos estamos expuestos, cuando estas campafas
se enfocan a alimentos pueden ser capaces de crear
ideas del producto publicitado, el valor agregado de la
marca, que puede tener una fuerte influencia respecto
a las expectativas de sabor o de valor nutricional de un
alimento y hasta puede llegar a modificar cuanto el
consumidor disfruta realmente consumir un alimento
(Salud Diez, 2020).

Analizando a los actores dentro del proyecto se noté
que los niflos son un sector muy influenciable por esta



industria ya que los infantes desarrollan su comporta-
miento como consumidores desde una edad temprana,
de acuerdo con el doctor Ahmed (2013) a los 2 afios los
ninos realizan su primera peticidon para comprar algo, a
los 4 realizan su primer compra asistida con criterio pro-
pioy a los 8 realizan su primera compra independiente
provocando que sean mas susceptibles a la influencia
de la industria alimentaria y su mercadotecnia.

Como se muestra en las gréaficas (figura 3.4), actual-
mente en México el 23% de anuncios de television hablan
acerca de alimentos, de los cuales son sobre comida
procesada como: cereales, bebidas azucaradas, bota-
nas dulces y saladas, y comida rapida. Asimismo estas
practicas se llevan a cabo dentro de las escuelas donde
también se puede encontrar algun tipo de publicidad
del tipo de alimentos mencionados anteriormente.
(Instituto Nacional de Salud Publica, 2020)

De acuerdo con un estudio para evaluar la influencia
de anuncios publicitarios en la toma de decisiones de
compra en niflos se encontré que de los 775 articulos
usados en este, el 22.46% corresponden al mercado de
los alimentos, entre los cuales se encontraban comer-
ciales de golosinas, papas, fritasy derivados; el impacto
logrado por estas practicas y productos habia generado
que el 40.3% de los infantes admitieran que los productos
que habian pedido con mayor frecuencia a sus padres
que les compraran eran los productos que veian en la
TV, a comparacion de los que no tenian comerciales
durante su programacion favorita. Perjudicando la

vision de donde provienen y cémo se producen los
alimentos junto con todo el sistema que se involucra
o la posibilidad de un sistema alimentario sostenible,
reduciéndose a sélo un producto mercantil.

Problemas correlacionados

Al analizar la problematica se interpretaron diversos
problemas relacionados con el tema de investigacion
gue se esta estudiando en este proyecto, sin embar-
go son independientes o paralelos a la problematica
planteada a lo largo de la investigacion.

El primero de ellos es el dumping, el cual es “la practi-
ca comercial de vender a precios inferiores al costo, para
aduefarse del mercado, con grave perjuicio de este”
(fundéu RAE, 2011). Esta practica puede considerarse un
dano en el comercio local al no poder competir contra
las empresas trasnacionales de la industria alimentaria.

Asimismo un problema en paralelo al percibir los
alimentos como mercancia es la falta de acceso a
comida nutritiva por la falta de recursos econdmicos.
De acuerdo con Piérre-Marc (2015) en México es un
problema predominante debido a que representa una
gran parte de la poblacién, siendo 3 de cada 10 personas
las que no tiene los recursos para acceder a la canasta
basica por la insuficiencia econdmica.
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Metodologia:
construyendo Paquiroo



Al completar la investigaciéon pertinente a la proble-
matica abordada, se realizé un arbol de enmarque de
esta (figura 4.1) para detectar puntos mas concretos
y especificos sobre los cuales abordar la solucion de
disefo del proyecto.

Con el esquema se enmarcaron zonas de oportuni-
dad en las cuales el proyecto podria incurrir, dejando
asi algunos puntos de enmarque:

Primer pilar de la soberania alimentaria

Dejar de percibir los alimentos como un derecho
humano

Percepcioén del alimento como mercancia

Falta de mercadotecnia sostenible o que incite a
un consumo responsable

Publicidad excesiva

Los ninos son mas influenciados por estos anuncios
en por la accesibilidad de estos.

El nifo genera una ingesta desmesurada de estos
productos no inocuos




Mayor cantidad de desechos y
contaminacion del medio ambiente
para la obtencidén de estos alimentos

Se crean nuevos

) El dumping en el comercio de este,
procesos mas baratosy —

vendiendo la comida a un menor

. . I
eficaces para cumplir precio del costo de su produccion
con la demanda
Mayor cantidad de procesos en los
. . . alimentos, para poder ser mas
Primer pilar de la soberania ) parap . —
A . . resistentes a distintos ambientesy
alimentaria: se centra en El acumular capitales genera L.
. ) por mas tiempo
alimentos para los pueblos e un pensamiento de que
insiste en que la comida es algo mientras mas cosas tengamos
mas que una mercancia mas exitosos somos lo que
aumenta la venta-demanda
Sin el derecho a la I
Articulo 25 de la alimentacion no puede === Dejar de percibir Los alimentos aungue sean
Carta Universal asegurarse ni la vida, los alimentos una necesidad basica humana
de Derechos ni la dignidad humana, como un derecho al ser comercializados se
HuManos ni el disfrute de otros humano prioriza en su precio o de que
derechos humanos mayor calidad podemos adquirir, )
volviéndose una comodidad Como la mer;adotecnla hace.creer
s 3 |0S CONSUMIiOres que adquieren s
I un producto que les hace querer
La comercializacion es dada s La percepcion del (erlnomonalldad)
por la ideologia en la que se alimento como mercancia La comida como estatus .
. s El papel de mercadotecnia en
monta el sistema capitalista

) nuestra percepcion de comida
Fomenta al sistema de 1

consumismo generando La falta de una mercadotecnia
problemas ecolégicos, de sostenible o que busque un
salud, sociales y econémicos consumo responsable
La mercancia en mercadotecnia
Falta de acceso .
; actualmente existe en el modelo
a alimentos . .
de creacion de estrategias para
I su comercializacién
1de cada 9 personas El12% de los hogares El 28% de mexicanos 1
en el mundo pasa en México se quedan no tiene acceso a El concepto actual de la comida
hambre sin comida durante alimentos seguros como mercancia mercadoldgica
un dia o mas gue su caracter mercantil limite
Figura 4.1: arbol de enmarque del problema el acceso a ellos
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Derivando fenédmenos como La pandemia ha afectado a las

s ©XPlOtacion de tierra o emitiendo  ee——— Sistema no sustentable economias locales como tienditas,
aproximadamente el 57% de los tianguis o mercados locales
gases invernaderos
El comercio local se ve afectado por Existe un mayor consumo de alimentos
E—— el comercio trasnacional o las grandes industrializados a los locales

Las propuestas de gobierno en
e LOI'NO @ |2 publicidad y regulacion
en empacado

consideran que los productos de
marcas globales

Perjudica el comercio local : ate! )
I empresas de la industria alimentaria — I
El 58% de los consumidores
I

Busgqueda de productos
frescos por parte del usuario

Las marcas mas vendidas en México

El19% de poblacion . .
de alimentos son: Coca-Cola, Bimbo,

Coédigo PABI considera que no ha entendido > i
. . . Lala, Nescafé y Pepsi
la informacién nutrimental
Nuevo sy €| 25% No considera que el
etiquetado etiquetado sea un

La personalidad de la marca la cual factor de compra

expresa la necesidad o el deseo del
mercado objetivo

I En el marketing de alimentos se El 51.5% corresponden al

Tres partes persuasivas de una marca: e ntenta persuadir mediante el —— JTUPO de cereales azucarados,

personalidad de la marca, racional y emocional antojo, la felicidad o satisfaccion bebidas azucaradas, botanas
| dulces y saladas, y comida rapida

Busca acercarse al consumidor
Los puntos de venta en

Py . . I
a través de manifestar lo que contiene
. . supermercados se enfocan
los beneficios que le trae al consumirse .
I en alimentos no saludables
Publicidad excesiva sobre alimentos El 23.3% de anuncios en la —— E| 76% de estos corresponden a
I televisién corresponden a alimentos alimentos no inocuos ni saludables

24.6% de las escuelas
tienen esta publicidad
dentro de los planteles

El 40.3% de nifios son influenciados
por la publicidad de alimentos
transmitida durante su programacioén
favorita

El 92.5% de la poblacién mexicana
tiene acceso al menos a un televisor

De acuerdo con el informe de Conar === £n |3 actualidad, México ocupa
existen 29 empresas dedicadas el primer lugar de obesidad infantil
a este rubro, lo cual se vuelve insuficiente y el segundo en obesidad adulta
para enfrentar y regular la publicidad en TV
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Para iniciar el proceso de ideacién del proyecto se realizd
un perfil persona del stakeholder mas pertinente y al
gue se enfoca el proyecto siendo nifios de 6 a 12 afios.

Perfil persona y storytelling

Gus se despierta para ir a la escuela muy temprano,
sigue adormilado mientras se viste con su uniforme
escolar. Cuando termina se da cuenta que tiene hambre
y se dirige al comedor, mientras desayuna su cereal
favorito, que es froot loops, ve las caricaturas de la ma-
fana. Durante este momento Gus ve varios comerciales
sobre diferentes productos pero le llama la atencién
uno de panditas. La mama de Gus le da su lonchera
mientras lo apura para que puedan llegar a tiempo a
la escuelay al llegar empieza con sus clases, como esta
aburrido decide revisar que le puso su mama de lunch.
Abre su lonchera y ve un sandwich envuelto con una
servilleta junto con su jumex kids y una manzana, se
pone de mal humor porque lo Unico que se le antoja
es su jugo pero después recuerda que tiene el dinero
de su semanay que tal vez pueda comprarse algo en
la tiendita de la escuela.

Llega la hora del recreo y cuando Gus quiere des-
envolver su sandwich muchas partes de la servilleta
se gueda pegada en el pan, algunos compafieros que
regresaban de la tienda con sus tortas en se burlan de
su sandwich con servilleta pero Gus aun asi se locome
porque ya tiene hambre. Termina con su sdndwich y

con su dinero va a la tiendita, quiere unas papas fritas
pero hay muchas opciones y se empieza a confundir
un poco aunque al final se decide por unos cheetos
porque en la foto se ven muy ricos. En su ultima clase
recuerda gque todavia tiene la manzana que le mandod
su Mmama pero no se le antoja asi que decide tirarla sin
haberla probado un poco.

Después su mama pasa por él y le dice a Gus que
necesitan ir al Oxxo rapido porque se acabd el pan, él se
entusiasma ya que tiene la expectativa de que su mama
le compre un dulce o un helado. Su mama se estaciona
y le dice a Gus que va rapido que él se quede en el carro
pero Gus no quiere y le insiste a su mama hasta que
accede. En el Oxxo no esta seguro de si quiere un dulce
o un helado pero recuerda el anuncio de panditas que
vio en la mananay va por unas, ya que van en el carro
de nuevo Gus abre su bolsita de panditas y empieza
a comérselas aungue su mama le haya dicho que las
guardara de postre.

A la hora de la comida su mama le sirve a Gus los
guisados que preparo, pero a Gus no le apetecen y
le pide que vayan a McDonald’s. Su mama le explica
gue no van a ir y que ya tienen comida para hoy, sin
embargo en la mente de Gus solo se pregunta porque
no la pueden tirar e ir por una hamburguesa, y acaba
haciendo un berrinche pero si se come lo qué hay ya
gue su mama se pone estricta.

Después de hacer su tarea, Gus se dirige a sus clases
de tennisy al terminar esta hambriento. Al llegar a casa



su mama le pregunta que ;qué quiere cenar? a lo que
Gus responde que unas chokis con leche, su mama no
quiere asi que le prepara unas quesadillas pero para
consentirlo prepara unas galletas caseras. Cuando Gus
ve las galletas de su mama no las quiere porque no son
chokis, como las de los anuncios, y frustrado de que no
le dieron las galletas que queria se va a dormir.

Continuando con el proceso se cred una narrativa
(figura 4.2) que fusiond algunos de los datos previamente
investigados siendo aplicados en el caso ejemplificado
del perfil persona buscando y enfatizando asi los pun-
tos de decisidon o conflicto que presenta el actory qué
factores estan involucrados en este proceso.

Posterior a esto se determind el rumbo que tomaria
el sistema solucién, se desarrollé un brainstorming utili-
zando los datos investigados previamente y la narrativa
del actor principal y los demas actores involucrados. Al
concluir con la lluvia de ideas se categorizaron en tres
ramas del disefio: espacios, objetos y digital (figura 4.3).
Basandose en la definicién de las diferentes propuestas
Yy su naturaleza se realizd un benchmark para determi-
nar qué soluciones parecidas se han desarrollado asi
como los diferentes enfoques dentro de los diferentes
proyectos.

Gus es un nifno de 6 aflos que cursa
el primer afo de primaria. Entre
semana se levanta temprano para
comenzar con sus actividades,
mientras desayuna su cereal favori-
to ve en la television unas caricatu-
ras

Quiere acompanfar su sandwich
con algo asi que cuenta sus mone-
das y va a la tienda de la escuela,
poco después escoge unas papas
fritas

A la hora de la comida, aunque le
den a Gus de comer unos guisados
caseros el no lo quiere declarando
gue no es la comida que ve en la
tele o en los anuncios de youtube.

Sus papas intentan convencerlo y

después de varios minutos lo
logran, pero Gus no se queda
contento

Gus no quiso comer las galletas de
su mamay mejor decide irse a
dormir

Al terminar su mama lo lleva a la
escuela y comienza su jornada.
Después de varias horas toca la hora
del recreo. Gus come su sandwich
de jamdén acompanado de un jugo
empaquetado sabor durazno ya que
es su preferido

Al terminar el dia su mama pasa por

el ala escuelay en el camino a su
casa paran en un oxxo para consen-
tir a Gus con un dulce, acaba
escogiendo un dulce que habia
visto en un anuncio en la mafana

mientras veia sus caricaturas

En la tarde Gus va a sus clases de
tennis y regresa a casa de hacer
tarea. Cuando termina llega la
noche y la hora de cenar, como sus
papas no quieren pasar por lo
mismo de la comida le preguntan a
Gus que quiere de cenary el
responde que galletas, su mama
intenta hacer unas caseras sin
embargo a Gus no le apetecen ya
gue no son conocidas para el

Figura 4.2: narrativa perfil persona
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Percepcién de la comida como
alimentos en nifios

-
e

I Tiendas tipo mercadito o tianguis

para hacer comida con alimentos locales
0 pequenos huertos para que puedan
cosechar algunas frutas y verduras

Espacio para generar diferentes
alimentos con actividades

jugar con la linea de juguetes

I Espacio especializado para
interactivos

30

Linea de juguetes que tengan
diferentes texturas u olores para
una diferente aproximacion

a los alimentos

Linea de juguetes de comida
con procedencia ficticia de
productores locales

Videojuego movil de realidad
aumentada, que lleve como a
diferentes lugares de la ciudad
o barrio

l Serie de cortos animados

I Videojuego

Figura 4.3: enmarque propuestas de solucion



Benchmark

App VR y AR para ninos
Leo AR Education: Esta app de realidad aumentada per-
mite crear videos o fotografias con diferentes elementos
como animales, planetas, letras o personajes. Deja a los
NniNos crear su propio mundo y experimentar con el.
Pokémon Go: Es un juego de realidad aumentada, el
cual consiste en buscar y encontrar pokemones escon-
didos en ubicaciones del mundo real para atraparlos.
Merge Cube: Es un cubo holografico que combina
realidad aumentaday tacto. Se conecta a los dispositivos
madviles mediante una app con juegos o0 modelos para
mejorar la visualizacién y el aprendizaje de estudiantes.
Kabag: Esta app hace modelos 3D de comida, ya sea
para menus o efectos de Instagram o Snapchat.
Peronio pop-up book: Es un juego que mezcla reali-
dad aumentaday realidad virtual, el cual tiene diferentes
retos y juegos para ayudar a Peronio a descubrir que
quiere ser cuando sea grande.

Juguetes
Mi primer huerto, kit de cultivo ecoldgico: Ayuda a que
puedas crear tu primer huerto en espacios reducidos,
yaincluye la tierra preparada, las semillas y las plantas.
Juguetes inspirados en el disefio escandinavo: El
disefio escandinavo se caracteriza por su simplicidad, el
minimalismoy la funcionalidad. Los juguetes entran en
esos términosy ademas son juguetes que ayudan a los

ninos a desarrollar capacidades cognitivas, la soluciéon
de problemas, aumentar su creatividad y su capacidad
de concentracion.

Rigamajig: Es un kit para construir objetos a gran
escala disefiado por Cas Holman para que los nifos
puedan construir sus propios juguetes dejando fluir su
imaginacion fuera de los estereotipos de juguetes que
existen en la actualidad. Juguetes y espacios interactivos

Varitas interactivas: Son un artefacto que con sefales
y movimientos que el usuario realiza, este puede inte-
ractuar con un espacio generando una accién. Estas
se pueden adquirir y fueron patentadas por Universal
Studios para su uso en sus instalaciones.

Espacios
Build-A-Bear workshops: Es una tienda de peluches
en la cual los clientes interactUan en el proceso de
ensamblaje del peluche y se adaptan las preferencias
del cliente a su peluche durante su visita a la tienda.
Kidzania: Es una réplica de una ciudad adaptada
para nifos, tiene su propia moneday los niflos pueden
trabajar en diferentes oficios como bomberos, en un
supermercado, en una pizzeria o hasta de pilotos de
avion.
Intangible Bento: Esta es una instalacion disefiada
por Marije Vogelzang acerca de la cultura de los bentos
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japoneses. Consiste en la creacidén de un espacio como
si fuera la caja de bento a la cual los humanos pueden
entrar e interactuar con el espiritu del bento el cual los
va guiando a las diferentes secciones de la instalaciony
también se la la opcidn a los visitantes de que pongan
un sticker para que simbdlicamente se conecten con
el espiritu y las demas personas que han asistido a la
exposicion.

Espacios interactivos Power-Up Bands: Al usar las
bandas en Universal Studios Japan dentro de la atrac-
cién Super Nintendo World, las personas pueden ac-
ceder a contenido selectoy mantenerse al dia con una
puntuacién personal, mientras que los propietarios de
Nintendo Switch pueden usar las bandas de manera
similar a como lo harian con un amiibo. Esto interac-
tuando con las distintas actividades esparcidas por el
parque con esta tematica.

Tras determinar las diferentes propuestas junto con
la informacién obtenida en el benchmarking se some-
tieron a una matriz de impacto e innovacion (figura 4.4)
las ideas planteadas para ayudar a determinar cual era
la propuesta mas pertinente en base a la problematica
establecida en el proyecto.

Al concluir con la matriz de impacto e innovacion, se
determind que la propuesta de disefo se articularia a
partir de espacios interactivos, contando con un espacio
fisico, una aplicacién movil y tras realizar el analisis de
factibilidad simulaciones en realidad aumentada. Asi-

mismo para contextualizar la propuesta se desarrolld
el storytelling del proyecto (figura 4.5).

Sin embargo al someter las propuestas a matrices de
factibilidad, se evaluaron prosy contras siendo ponde-
radas, junto a un heatmap (figura 4.8) para la propuesta
de sistema solucion final y su posible prototipado asi
como evaluaciones a usuarios, con las cuales se esta-
blecié que el espacio interactivo solo se desarrollaria
a un nivel proyectual sin prototipo ni evaluaciones ya
que se considerd un gran riesgo (por la situaciéon de
pandemia actual) y poco factible para su desarrollo.

Como se puede notar en las graficas las calificacio-
nes finales (figura 4.7) de cada propuesta indicaron la
factibilidad de estas, siendo el espacio la propuesta con
calificacion mas baja. A continuacién se encuentran
las matrices desarrolladas junto con los factores que
se tomaron en cuenta para cada propuesta.

Consecuente a esto, se realizd el nuevo storytelling
para la nueva propuesta sobre realidad aumentada,
adaptando las actividades previamente establecidas
en el espacio a un formato digital buscando mantener
el objetivo original del proyecto y generar la mayor
interactividad del usuario con estas actividades.

En este storytelling se retomo el perfil persona de la
propuesta anteriory se planted cada paso que el usua-
rio experimentara al interactuar con esta alternativa
resultando en lo siguiente:

1. GustomasuiPady se conecta ala app de Paqui-

roo entrando a la seccién Pa’ llevar.



. Gus escoge la receta que desea preparar, esca-
nea los cédigos Qr generados para la actividad y
lo redireccionan a la aplicaciéon de Aero.

. En el primer momento para la cosecha Gus
cuenta con semillas, abono e instrucciones para
plantar sus primeros ingredientes

. Ya que los ingredientes se cosechan llega la hora
de distribuirlos. En este punto, Gus debe selec-
cionar el distribuidor correcto para sus distintos
productos (las frutas a la tienda que venda fru-
tas, etc))

. 5. Después en la comercializacién a Gus se le
dan las opciones para escoger los ingredientes
que considere. Aqui Gus deberd elegir los ingre-
dientes que cuenten con las caracteristicas re-
queridas, esto graficado con estrellas segun sus
distintas cualidades de cada ingrediente (ener-
gia, vitaminas, fibra, procesado).

. Por ultimo en la realidad aumentada se da el re-
sultado, en este caso Gus comienza a preparar
su receta simulando cocinarla a través de distin-
tos pasos.

7. AGusse le dala opcién sobre si quiere continuar

con su recorrido en Paquiroo dandole la receta
del platillo que estaba creando con la realidad
aumentada.

. La receta se incluye en la app de Paquiroo, en la
seccion determinada para esto.

9. La app podra registrar el progreso de su huer-
to en casa, brindarle tips para este y recetas que
pueda crear con sus cosechas. Tendran la opcién
de compartir en un feed su progreso y logros a
otros ninos que usen Paquiroo.

10.Registrara sus tiendas y comercios locales, crea-
ra una red con la informacién que suban los de-
mas ninos.

1. También los papas de Gus podran acceder a Pa-
quiroo y podran registrar tiendas y comercios
locales para ayudar a sus hijos y mas padres que
usen Paquiroo.

Una vez establecido el recorrido del sistema, se realizd
un storyboard para plantear la narrativa y los elementos
audiovisuales que se ocuparian para el prototipo. Asi
empezo el proceso de desarrollo y disefio del sistema
solucién de Paquiroo.
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impacto

Videojuego de
realidad aumentada

Espacio para generar
actividades de un sistema
alimentario ideal

Linea de juguetes

Espacio especializado para
interactuar con la linea de
juguetes

Tiendas tipo

mercadito Linea de juguetes de
comida con procedencia
ficticia de productores locales

Serie de cortos animados

—_—mm———)

innovacion

Figura 4.4: Matriz de impacto e innovacion



Gus llega a Paquiroo, hay varios
ninos, se le da una pulsera que
registrara su progreso a lo largo
de surutay les preguntan que
quieren el dia de hoy: mermelada,
pizza o taquitos vegetarianos

Los monitores explican la
actividad y asesoran a los nifios
para poder realizarlas

Pasa la primera etapa que es

la cosecha. Gus como eligio
pizza le toca recolectar tomates
y albahaca

Todo esta listoy Gusva a la
explanada. Convive con mas
nifos y comen juntos

Figura 4.5: narrativa del espacio fisico

Los monitores orientaran a los
niflos para elegir una de las
rutas a través de una explicaciéon
general de lo que hacen en el
lugary el funcionamiento de la
aplicaciony la pulsera

En el mercadito Gus se da cuenta
que le falta la harina, la masa y el
queso mozarella. Se dirige a los
puestos, tiene que buscar las
mejores opciones de ingredientes
comparando las calificaciones de
sus productos

A Gus se le indica en una
pantalla su lista de ingredientes
para poder hacer su pizza

A Gus se le da la opcion de
descargar la app de paquiroo
para tener acceso a mas
informacién y que pueda seguir
suU camino en un sistema
alimentario sostenible

Ya que escogen su ruta, se van
con su equipo. Los monitores
llevan a su respectivo grupo a
la primera etapa de actividades

Ya que cumplié con su lista

de ingredientes tiene que
llevarlos al mercaditos.

Gus entra a una zona con bicis
donde teine que resolver un
laberinto y llevarlos a su meta

Ahora que Gus tiene todos sus
ingredientes se dirige a la cocina,
se prepara su pizza con
indicaciones paso a paso y con
ayuda de supervisores

La app podra registrar el progreso
de su huerto en casa, brindarle
tips para este y recetas que
pueda crear con sus cosechas.
Tendran la opcién de compartir
en un feed su progreso y logros

a otros nifos que usen Paquiroo
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App

Factor interno Ponderacion Evaluacién Resultado

Accesibilidad 0.2 4 0.8

Seguimiento de activida- } 0.2 4 0.8

des

Evaluaciones a via remota || 0.075 3 0.225

Todo es digital 0.15 3 0.45
I

Conocimiento del software || 0.05 2 0.1

Adaptabilidad 0.125 3 0.375

Durabilidad por actuali- || 0.1 3 03

zaciones

Uso de la app para padres || 0.05 1 0.05

solo en el espacio

Incompatibilidad con al- || 0.05 2 0.1

gunos dispositivos

Figura 4.6: Matriz de factibilidad



App

Factor externo Ponderacién Evaluacion Resultados
Involucramiento de los | 0.30 3 0.9
padres
Los nifos tienen buenain- | 0.3 4 12
teraccion con la tecnologia

-
Involucra servicios a nivel | 0.2 4 0.8
local
Uso de la app si no hay | 0.05 2 0.1
internet
Acceso limitado a algunas || 0.05 2 0.1
funciones
Se necesita la revision de | 0.1 2 0.2
apple y android para su
desarrollo

Figura 4.6: Matriz de factibilidad
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Espacio fisico

Factor interno Ponderacion Evaluacion Resultado
Interactividad en el espacio || 0.2 3 0.6
Innovacion 0.15 2 0.3
Mayor inmersion en el || 0.1 2 02
tema

Costo 0.25 1 0.15
Tiempo de gestion y pro- | 0.15 1 0.15
ducciéon

Evaluaciones presenciales || O.1 1 0.1
Poca oportunidad de im- || 0.05 1 0.05
plementacion

Figura 4.6: Matriz de factibilidad



Espacio fisico

Factor externo Ponderacion Evaluacion Resultado
Espacio para jugaryapren- | 0.15 2 0.3

der

Facilidad de suministros [ 0.15 2 0.3

Apoyo a productores loca- | 0.25 3 0.75

les al abastecimiento

Logistica en pandemia 03 1 0.3
Monitores y su capacita- || 0.15 2 0.3

cion

Figura 4.6: Matriz de factibilidad
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AR

Factor interno Ponderacion Evaluacion Resultado
Costo inferior a otras pro- 0.1 2 0.2
puestas
Interactividad 0.15 4 0.6
Innovacion 0.15 3 0.45
Evaluacionesaviaremota 0. 3 0.3
Pocos materialesde apoyo | 0.1 3 0.3
analogos

I
Conocimiento en el desa- 0.1 3 0.3
rrollo de AR
Atractivo 0.1 3 0.3
Complejidad de desarrollo ' 0.1 1 0.1
Costos extra de funciona- 0.05 1 0.05
miento
Compatibilidad con algu- | 0.05 2 0.1
nos dispositivos

Figura 4.6: Matriz de factibilidad



AR

Factor externo Ponderacion Evaluacion Resultado
Accesibilidad 0.15 4 0.6
Involucramiento del padre/ = 0.15 3 0.45
tutor

Mayor amplitud de alcance | 0.25 4 1
Amigable con distintas | 0.15 3 0.45
generaciones

Visores o dispositicos de | 0.1 2 0.2
visualizacion

Descargar la aplicacion 0. 2 0.2
para visualizar

Precaucién duranteeluso 0.1 1 0.1
de visores

Figura 4.6: Matriz de factibilidad
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3
27
195
165 I

App Espacio Realidad mixta

- factores internos - factores externos

Figura 4.7: resultados de matrices de factibilidad
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interactividad

complejidad de
desarrollo

factibilidad

costo

evaluaciones

innovacion

impacto

app

Riesgo alto

Riesgo notable

espacio

Riesgo limitado

realidad mixta

Riesgo bajo

Figura 4.8: mapa de calor
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Sistema solucion:
Paquiroo




Identidad grafica

El primer paso en el desarrollo del sistema solucién fue
la construccién de la identidad del proyecto. Empezando
por la denominacién, ya teniendo clara la problematica
y elactor principal. Se realizé un mapa semantico (figura
5.1) agrupando conceptos y palabras clave sobre estos
temas tomando como eje principal la premisa de “la
percepciéon del alimento como mercancia” derivando
conceptos clave como comercializaciéon, mercancia,
percepcioén y alimentos.

Posteriormente se buscé enfocar la denominacion
hacia el mensaje que se queria proyectar al actor.
Se seleccionaron conceptos enfocados a las emo-
ciones siendo uno de los motivadores del usuario,
al establecer esto se experimentd con distintos
juegos de palabras, en su mayoria con origenes
en distintas lenguas originarias del pais.




campafias publicitarias

target influencia accesibilidad
necesidad
mercadotecnia  medios de comunicacién demanda
I I I produccién
publicidad === red de distriubucion === === industria alimentaria === precio
/ consumo producto
merchandising =
La percepcion de target
alimentos como
m— I —— empaquetado =
. identidad peilsrencla
commodity
permanencia
emociones = personalidad = racional=status
marca

«= antojo consumismo

. satisfaccién

~ atraccién
commensality

~= conocimiento
cultural histérico social derecho humano

natural localidad I I I I I

I-rl inocuo |
1

produccién en masa = desechos = agriculturos == procesos === salud === valores de alimentos

rh

enfermedades  bienestar

Figura 5.1: mapa semantico



Figura 5.2: moodboard
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Primeras propuestas

Las primeras propuestas de denominacién fueron:
biguum: combinacién de bit (mordisco en inglés)
e iniquum (inocuo en latin)
ah bocado: juego de palabras para que sonara
como avocado (aguacate en inglés)
paquiroo: mezcla de paquitzli (felizen nahuatl) y
endaroo (comida en zapoteco)

Finalmente, tras analizar el impacto, innovaciény co-
municacion del mensaje que cada opcidn representaba
se decidié por la denominacién de Paquiroo resultando
en una combinacién entre dos palabras originarias
de distintas lenguas. Paquitzli significando feliz en la
lengua nahuatl y endaroo en zapoteco como moda.

Una vez definida la denominacion se experimentd
con distintas propuestas, basandose en las texturas,
colores, tipografias y conceptos definidos en el moo-
dboard (figura 5.2).

paqui

PAQUIROO
paquiroo

IROO



|dentidad

PAQUIROO

una experiencia a mordiscos
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Responsive




|dentidad reticulada

PAQUIROG
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Area minima de seguridad

PAQUIROO

Tamano minimo

PAQUIROO -

154px




Negativo y positivo

PAQUIROO

PAQUIROO
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Tipografia

BOLDSTROM

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Glacial indifference

abcdefghijklmniiopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

Montserrat (editorial)

abcdefghijklmn-o pgrstuvwxyz
ABCDEFGHIIJKLMN, OPQR STUVWXYZ
1234567890

Raleway (complementaria)

abcdefghijklmn-opqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMN, OPQRS TUVWXYZ

1234567890



Modificaciones tipograficas

PAQUIROO

Para la identidad grafica se modificd la tipografia
boldstrom:

se redondearon los vértices y se agrandaron las panzas
y ojos de las letras P, Ay R.

PAQUIROO
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Paleta de color

#: 88bd29
rgb: 136, 189, 41
Pantone: 368c

#:18b4bb
rgb: 24,18,187
Pantone: 2397c

#: ee74le
rgb: 238, 116, 30
Pantone: 158c

#: foba23
rgh: 251, 186, 35
Pantone: 1235c¢

#: f1891e
rgb: 241,117, 30
Pantone: 1495¢c



Usos prohibidos

PAQUIROO
PAQUIROO

PAQUIROO
PAQUIROO

Cambio de color

Cambio de disposicién de los ele-

mentos

Distorcidon vertical

Distorcién horizontal
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Usos permitidos

Para la aplicacién de la identidad
grafica a una fotografia se permite
utilizar alguna de sus variaciones
en blanco y negro para mejorar su
visualizacion.



Usos permitidos

PAQUIROO

Se permite utilizar la identidad so-
bre colores sélidos en su variacidn
blanco y negro.

Para su versiéon responsiva, la iden-
tidad podra utilizarse como icono
de aplicacién moévil o en el caso
de que una aplicacién sea menor
al tamano minimo de la identidad
completa.
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La propuesta de solucién planteada proviene de los
espacios interactivos: el espacio fisico, la aplicacion movil
y simulaciones en realidad aumentada. A continuacion
se describiran las propuestas disefiadasy cdmo abonan
a la problematica desarrollada.

Espacio

El espacio interactivo se desarrollé como primera
propuesta sin embargo para prototipar se decidié no
desarrollarlo (véase el capitulo 4) y tan solo plantearlo
como propuesta proyectual.

Se crearon tres rutas simultaneas para recorrer el
lugar basadas en la seleccién de distintos productos:
pizza, mermeladay taquitos vegetarianos. Generando
asi tres grupos de niflos que trabajardn en conjunto
para poder completar la ruta elegida. Para las rutas el
espacio se dividié en diferentes salas basandose en las
cuatro etapas que conforman un sistema alimentario
sostenible establecido por la FAO: cosecha, distribucion,
comercializaciéon y consumo. Ademas con la asistencia
de una pulserainteligente se sincronizara los datos ne-
cesarios para realizar las distintas actividades durante
el recorrido.

Sala de consumo
En la primera sala se le muestra al niflo el proceso de
cosecha de un alimento mediante proyectores que

reflejan lasimagenes a cajas de arena para que el nino
pueda entender de manera visual con las animaciones
proyectadasy tactil con la posibilidad de interactuar con
la arena, de conocer proceso de cosecha de alimentos.

En esta sala también conocerdn los ingredientes
necesarios para su producto final y coémo es su cuidado
y obtencién.

Sala de distribucion

En la siguiente sala los nifos deberan recorrer un laberin-
tosimulando la ruta que deben realizar los repartidores
para llegar a la zona de comercializacién. El recorrido
finaliza después de haber concluido el laberinto y ha-
ber entregado los alimentos a sus respectivas tiendas.

Sala de comercializacion

Posteriormente en esta sala deberan escogery conse-
guir los productos faltantes de su ruta; esto a través de
pantallas interactivas para comparar distintas versiones
de un mismo producto, en las que se mostrard una tabla
que compara las propiedades de cada alimento para
guiar al nifo a una seleccién Mas nutritiva y sostenible.

Sala de consumo
Por ultimo, en la sala de consumoy tras conseguir todos
los ingredientes, los nifios cocinaran su producto para
finalmente poder consumirlo.

Tras establecer las actividades que se iban a desarro-
llar en cada sala se generaron propuestas de wayfinding



del espacio, buscando que este sea intuitivo al momento de recorrer el lugar,
generando los planos (figura 5.3) y la propuesta de seflalética (figura 5.4).

En él se puede apreciar una trayectoria curvilinea ensefiando la fluidez
de la construcciény cémo se debe recorrer, sin embargo, también genera
la opcidon de salidas en cada sala en caso de ser necesaria una evacuacion
de emergencia. Este complejo también cuenta con habitaciones de alma-
cenajey personal autorizado en cada sala para una mejor distribucidon de
los objetos y alimentos. Se cuenta también con 3 zonas de area comun,
siendo dos de ellas para la convivencia e ingesta de alimentos de los nifios,
una sala de espera para los padres y finalmente la recepcion, donde se
podran adquirir las entradas y comenzar o terminar el recorrido.

Este espacio para cumplir con las medidas de precaucién establecidas
para la regulacién y control de la pandemia actual de COVID-19 contaria
con un aforo total de 215 personas en establecimiento siendo este el 30%
de su capacidad total segun las dimensiones del espacio establecido. Ade-
mas por la “nueva normalidad”, que establece el gobierno mexicano, para
evitar la transmisiéon aérea se tomaran en cuenta las recomendaciones
para espacios publicos cerrados como:

Proporcionar una ventilacién suficiente y eficaz (suministar aire
exterior limpio, minimice la recirculacién del aire).

Complementar la ventilacién general con controles de infecciones
transmitidas por el aire, filtracidon de aire de alta eficiencia y luces
ultravioleta germicidas.

Evitar el hacinamiento, especialmente en el transporte publicoy los
edificios publicos. (Plaza, 2021)

25m

15m

10m

5m

10m

banos papas

sala de
espera

consumo

mercadito

entrada/salida

)

seleccion

cosecha

distribucion

15m

15m

40m

Figura 5.3: Plano
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Sala de consumo

Sala de distribucion




Sala de comercializacion

Sala de cosecha




Cosecha Distribucion Comercializacion Consumo

. & 0

Figura 5.4: Propuesta de sefalética
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Bafos hombres Bafos mujeres Sala de espera Registro

HM@ V/

Figura 5.4: Propuesta de senalética
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Caminos guiados de rutas

Figura 5.4: Propuesta de senalética
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App

La aplicacion movil se planted en un principio para
que funcionara en conjunto con el espacio para dar
una experiencia mas completa a los nifos, buscando
la transmedialidad con el fin de conseguir mas alcance
en el resultado; misma que podria funcionar también
como herramienta de apoyo para los padres dentro
de Paquiroo.

Se entrevistaron a familiares cercanos sobre qué
contenido seria el mas adecuadoy oportuno incluir en
la app. Se indicé una mayor inclinacién hacia la seguri-
dad del nifo dentro del espacio junto con claridad en
la informacién transmitida en esta.

Sin embargo, durante la evaluacion de factibilidad
se replanted el enfoque de la aplicacién plantedndose
ya no como un complemento al espacio sinocomo un
objeto de disefio que funcione sin la necesidad de este.
Es asi como se establecié el mapa de navegaciony el
wireframe final.

Asimismo para el disefio UX, ya que el actor prin-
cipal son nifos de 8 a 12 afos, se siguieron diferentes
principios (Kosa, 2018):

1. Color: usar el color como la principal guia visual
para las actividades, atraer su atencién y am-
bientar

2. Gestos: mantener los gestos simples como to-
ques y deslizamientos horizontales, ya que los
infantes pueden confundirse con acciones un

poco mas complicadas como doble click o desli-
zamientos verticales.

. Interaccién: se necesita mantener la interacciéon

activa, esto quiere decir que los nifos necesitan
feedback casi instantdaneo para mantener su
atencion

. Comportamiento del usuario: el disefo debe

ser multi-touch ya que el usuario puede no no-
tar que toca la pantalla con una mano mientras
que con la otra interactua con la app, impidien-
do que el disefio tenga buena respuesta

. Percepcion de graficos y metaforas: para los in-

fantes la tangibilidad de los graficos es uno de
los factores mas importantes para encontrar el
significado de los contenidos, por la falta de de-
sarrollo de un pensamiento abstracto como el
de un adulto

6. Tipografia: aunque usualmente para disefio UX

se utilizan tipografias a 10 puntos para una co-
rrecta legibilidad para niflos y adultos mayores
se debe incrementar a 14 puntos

7. Animaciones y efectos de sonido: estas clases

de respuesta tras las acciones realizadas por el
usuario son una manera de atraer o retener su
atencion, lo cual es uno de los factores mas im-
portantes al disefar para nifios

8. Navegacion: los elementos para navegar den-



tro de la app (marcadores) deben ser grandes,
claramente articulados y entendibles dentro de
su nivel conceptual y de lengua, debido a que
la mayor referencia visual para los nifos son es-
tos marcadores retomando asi el principio de los
graficos

9. Estilo visual: la interfaz debe ambientar, el cual
debe ser tangible y atractivo junto con metafo-
ras de la vida real para motivar la imaginacion de
los ninos acompanado de un buen storytelling

La seccion para niflos dentro de la aplicacion cuenta
con 5 categorias: recetas, huerto, lugares, compartir y
pa’ llevar; mientras que la seccién para padres contiene
las categorias de progreso, lugares y recetas.

Recetas

Esta categoria corresponde al proceso de consumo
dentro del sistema, en ella se incluyen como su nombre
lo dice recetas para que el niflo pueda involucrarse en
la preparacién de sus alimentos y acercarse a la cocina.
También esta disponible para los padres con el fin de
poderlos involucrar para asistir a sus hijos y ayudarlos
en la elaboracion de su receta.

Huerto

En la categoria de huerto, se le permitira al nifio llevar
una bitacora de su huerto en casa junto con tips para
gue pueda realizarlo y que su cosecha prospere. Esto

para sensibilizarlo al cultivo de alimentos, conozca el
origen de los alimentos que consume y se acerque a
la autoproduccion.

Lugares

Con lugares, se busca que el infante o su padre exploren
lugares nuevos como mercados, tiendas o restaurantes
gue atiendan a un sistema alimentario sostenible asi
como motivar al comercio local.

Compartir

Compartir consiste en un feed en la cual usuarios de
Paquiroo puedan subir su progreso e interactuar con
los demas mediante likes y comentarios.

Progreso

La categoria de progreso solo existe para padres dejan-
dolos ver el avance de su hijo dentro de la app, brindan-
doles actualizaciones sobre lo que hace y se puedan
sentir seguros sobre el uso de su hijo en Paquiroo.
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Bienvenido a ‘

PAQUIROO

Soy_papa
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9:41

REGISTRO

iBienvenido a Paquiroo!

Soy:
6
nino

nina

all F

9:41 wil = -

REGISTRO

¢Cémo te llamas?

¢(Cuantos anos tienes?

4567 89w

Prototipo app Paquiroo



9:41 ol = 9:41 ol ¥ @ 9:41 wll ¥ -,

& CATEGORIAS : < HUERTO 5 <« HUERTO 5

a

Presiona uno de los alimentos para aprender a
cosecharlos. Los alimentos en tu huerto

tendran una palomita al laclo de ellos. @

o

Tomate

. Es posible sembrar las semillas
directamente en la tierra o bien
optar por un almacigo, es decir una
maceta o bandeja en donde la
planta comenzara a crecer para

luego ser trasplantada cuando
tenga aproximadamente 15 cm.

Compartir Lugares

P

Requiere de al menos 6 horas de
sol al dia.

|:| Ya sembré esto.

Pa llevar

Prototipo app Paguiroo
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9:41 all ¥
< CATEGORIAS
.'[/,- Y -\\\u
\ U\/J
Categorias
Todas Postres
Vegetariancs Veganos
Desayunos Comidas
Cenas Snacks
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9:41 ol F .

&< CATEGORIAS

Desayunos
@ n

[
Sandwich de bananay Brownies con almendrask
mantequilla de mani y chocolate

Comidas -

o
Y/
el - *

9:41 ol F .

i RECETAS

Receta

Paso 1

At vero eos et accusamus
et iusto odio dignissimos
ducimus qui blanditiis
praesentium.

Paso 2

Quas molestias excepturi
sint occaecati cupiditate
non provident, similique
sunt.

Paso 3

Sed ut perspiciatis unde
omnis iste natus error sit
voluptatem accusantium
doloremque laudantium.

iDisfruta :)!

Prototipo app Paquiroo



9:41 i ol T .-

i RECETAS

Ingredientes Receta

Pan tostado Mantequilla de
mani

Coco rallado Platanos
(en rodajas)

9:41 ol = -,

CATEGORIAS
Explorar Agregar
Q
Q
Q
0
Q
Q

utopia res

staurante
Calle Jusn Escutia No 63, Colonia Condess

9:41 wll ¥

CATEGORIAS

‘ Gus Hace 1hora

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

adipisicing elit, sed do eiusmod tempor
#incididunt ero labore et dolore magna aliqua.

‘ Elena Hace 2 horas

Larem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipisicing elit, sed do eiusmod tempor
#incididunt era labore et dolore magna aliqua.

Prototipo app Paguiroo
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NUEVO POST “ CATEGORIAS

Progreso de tu hijo

Agrega ura descnpaian Lugares

L™ Recetas
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841

ol ¥

PROGRESO

Registro
Tu hijo se ha registrado en la app
exitosamente

Recetas
iSe ha agregado una nueva recetal

Huerto
Tu hijo ha cosechado una nueva planta:
iFrijolitos!

Lugares
Ayuda a tu hijo a explorar lugares nuevos
y registrenlos juntos

Compartir
iVe su nueva publicacion!

O Ubicacion actual

Prototipo app Paquiroo



Realidad aumentada (AR)

La nueva propuesta del prototipo consiste en una
ruta completamente digital, integrada a la app me-
diante la categoria de Pa’ llevar, la cual cuenta con los
codigos QR que se escanean para poder comenzar
con las simulaciones. Esta ruta, al igual que lo plan-
teado del espacio, consistird de las mismas secciones
que el espacio aludiendo asi al sistema alimentario
sostenible: cosecha, distribucién, comercializacién y
consumo; pero ahora adaptadas a un formato digital
mediante realidad aumentada. Durante las simula-
ciones, el objetivo final del nifo es cocinar un taquito
vegetariano recorriendo las 4 secciones mencionadas
anteriormente.

En primer lugar, durante la cosecha se le presentara
al nifo una breve simulacién de cémo se cultiva, en
este caso el maiz, junto con una explicaciéon del pro-
ceso de este y cOmo entra en el sistema sostenible.

A continuacidn, en la simulaciéon de distribucién,
se le pide al usuario elegir el comercio a donde debe
ser vendido el producto ya cultivado. En este caso, el
maiz a una verduleria, sefalando como este método
promueve el consumo local y una distribucién con
buenas practicas.

Seguido de ello, en comercializacién, se fomenta el
pensamiento critico del usuario al tener que escoger
entre tres variaciones de harinas de maiz para poste-
riormente preparar su tortilla. Estas se valoraron en 4

categorias principales: procesado, vitaminas, energiay
fibras. Cada una fue calificada en un rango de 5 estrellas
como indicador visual permitiendo que el actor compa-
raray escogiera la mejor opcién de manera mas facil.

Finalmente, en la etapa de consumo, se le muestra al
usuario el proceso final de preparacion de este alimento
a través de una animacién que simula cémo se cocinan,
en este caso, los taquitos vegetarianos.

Si bien en el prototipo sélo se generd una ruta, como
producto final se proyecta la generacion de distintas
rutas con recetasy alimentos variados. Creando asi un
sistema de coleccién de estas rutas que, segun vaya
avanzando el usuario en completar cada ruta, aumen-
taria la dificultad de ellas.
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Harina refinada
Procesodo % # # # #

Energia ook
Vitaminas & &

Fibra * *
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Harina organica

Procesado & & &
Energia LB & 4
Vitaminas & & & &

Fibra L

Harina artesanal
Procesado & #
Energia o o
Vitaminas % & & &

Fibra LA

En la distribucién de alimentos
para que lleguen a nuestros hogares se
busca que el transporte sea sostenible y que
esté conectando con las zonas rurales
cercanas para reforzar los mercados y tianguis
creando un entorno para la
distribucién de alimentos locales.




Comprar tus alimentos en tiendas
locales que son hechos con procesos
mas amigables con el ambiente,
lo que también los hace mas
amigables con nuestro cuerpo.

La agricultura sostenible significa
cultivar de forma en que se
preserve la salud de la gente y de
la tierra a largo plazo.
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06

Prototipado y evaluaciones:
pruebas con actores



Al iniciar la fase de prototipado, se elaboré un mapa
enmarcando las propuestas de disefio y los elementos
gue podian ser prototipados e implementados (figura
6.1). Al evaluar cada solucién con detenimiento, se llegd
a la conclusion de prototipar la appy la realidad aumen-
tada por factibilidad y las necesidad de evaluaciones e
implementacidon a distancia.

Al finalizar el prototipo, se sometié a evaluacién con
un grupo de enfoque de lo que seria nuestro usuario
prototipico siendo este un grupo de 10 nifos con un
rango de edad de 8 a 10 afios estudiantes de primaria.

También se establecié que factores se buscaban
evaluar con los usuarios, siendo el estilo visual que
fuera llamativo y ayudara a la navegacion dentro de la
app, flujo o la navegaciéon del usuario que no tuviera
problemas, el entendimiento y el nivel de lengua que
fuera comprensible para el actor, accesibilidad y el
tiempo que se va a invertiren laappy por ultimo
el aprendizaje adquirido y el impacto en los
habitos del actor.




Mapa de Interfaz
navegacion I

Sistema pictografico
fconos
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Sistema solucidén

Realidad

Aumentada

Cosecha

Consumo

Distribucion

Cocina

Triggers Recorrido
Animaciones L
Planos
Modelos 3D
Wayfinding
Sefalética
Pulsera

Actividades
interactivas

L Cultivo

Distribucion
Comercializacion

Consumo

Figura 6.1: arbol de elementos de solucion
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En la distribucién de alimentos
para que lleguen a nuestros hogares se
busca que el transporte sea sostenible y que
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cercanas para reforzar los mercados y tianguis
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La bateria de evaluacion se basoé en la realizacion
de tareas junto con un cuestionario para los nifos y
sus padres. Las tareas que se les pidié realizar a los
usuarios fueron:

1. Registrarse

2. Recetas: en esta tarea debian entrar a la cate-

goria de recetas e ingresar a la del sandwich de
banana

3. Huerto: debian seleccionar el tomate y marcarlo

como ya sembrado

4. Compartir: la tarea era darle like al post y que el

niflo intentara postear

5. Lugares: tenian que seleccionar la localizacion

gue se les pedia

6. Pa' llevar: al ingresar a la categoria debian esca-

near los cédigos QR

Igualmente dentro de la bateria de evaluacién se
incluyd un cuestionario para los padres o tutores y
para el nifo. Los cuestionarios incluyeron las siguientes
preguntas:

Cuestionario para nifos:

1. ¢Qué tan llamativa se ve la app?

2. (Te gusta la idea de tener una categoria con va-

rias recetas?

3. ¢(Te gustaria compartir tus platillos con tus ami-

gos y otros nifos que usen la app?

4. ;Te gustaria poder plantar tus frutas y verduras

en casa?

94

5. ¢Te parece util encontrar lugares nuevos para
comprar comida o restaurantes? ;Y de agregar
tus lugares favoritos?

Cuestionario para padres:

1. ¢(Aproximadamente cuanto tiempo dejarias a tu
hijo usar la app?

2. ¢Consideras que es Util tener una seccién de pa-
dres?

3. (Te seria Util tener registro y control de lo que
hace tu hijo dentro de la app?

4. ; Estarias dispuesto a llevar a tu hijo a diferentes
lugares que estén registrados en la app? ¢Agre-
garias nuevos lugares?

5. ¢{Ayudarias a tu hijo a cocinar las recetas que se
sugieren dentro de la app?

Con las respuestas de los cuestionarios se concluyd
que para los padres es util llevar un registro de la acti-
vidad de sus hijos dentro de la aplicacion y la aproba-
cidn para brindar ayuda a sus hijos en las categorias
de lugares y recetas.

Asimismo durante el focus group, se observd un
buen recibimiento por parte de los nifos al prototipo
expresando un interés en un futuro al desarrollo de
mas actividades dentro de la aplicacion. Igualmente la
realidad aumentada fue algo que pensaron como inno-
vador, inmersivo y dindmico, y como la app esperaron
a mas rutas y simulaciones para un futuro.



Para terminar, se sistematizaron las evaluaciones
(figura 6.2 y figura 6.3) para concluir si era pertinente
y oportuna para el actor principal y actores que lo
acompafan, también para poder calificar de manera
cuantitativa el desempefo de la aplicaciény la realidad
aumentada. El resultado obtuvo una buena calificacion
dentro de las ponderaciones establecidas indicando
gue se habian obtenido los objetivos establecidos.

Tasa de éxito

86% /0% /5%

Huerto Reglstrate Recetas

100% 100% 100%

Compartir Lugares Pa’ llevar

Figura 6.2: Tasa de éxito en tareas
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Evaluaciones

Factor Ponderacion Evaluacion Resultado
Llamativa 0.2 9 1.8
Flujo 0.2 9 1.8
Entendible 0.2 8 1.6
Aprendizaje 0.2 8.5 1.7
Accesibilidad 0.2 9 1.8

Resultado: 8.7

Figura 6.3: Matriz para ponderar prototipo



Con las evaluaciones, se decidieron hacer modifica-
cionesen el registro de la app (figura 6.4) ya que con los
datos recopilados se notaron deficiencias en el registro
de los niflos. Se elimind la primera parte del registro
dejando el flujo como se muestra en la figura 6.5.

01 s - £ s - o -

<« REGISTRO i < REGISTRO B <« REGISTRO

ienvenido a Paquiroo! — £Como te llamas?

o ©

Soy: quslopr3amalLcom

o ° Contrasefia

Cuantos afios tienes?

4567 890

Figura 6.4: Registro anterior

041 - 91 ol -

<« REGISTRO i €« REGISTRO

Email

qusiop13amaitcom

Contrasefa

4567 890
h—

Figura 6.5: Registro nuevo
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Conclusiones




La transicién a un sistema alimentario mas justo y soste-
nible debe coordinarse en multiples niveles e involucrar
a unavariedad de actores en diversos ambientes. Para
cambiar la forma en que nuestra sociedad consume
alimentos, primero debemos cambiar las rutinas, los
habitos y las normas individuales de las personas. El
cambio de comportamiento se logra mejor con acciones
conjuntas, dirigidas a grupos en lugar de a individuos.
Es por esto que Paquiroo, al enfocarse en grupos de

nifos, ataca la problematica desde un punto tempranoy
permite una mejor exploraciéony evolucion del progreso
gue involucra la posible y eventual implemen-
tacion de un sistema alimentario sostenible.

Los partidarios de los sistemas alimentarios
sostenibles, ya sean locales o regionales, creen

vecindarios de los productores deberian tener
\ un mejor acceso a alimentos nutritivos y ase-
quibles en términos de seguridad alimentaria.
Un sistema alimentario sostenible, ya sea
local, regional o nacional, redne agricultoresy
consumidores para producir frutas y verduras,
criar ganado y reunir requisitos especificos
de cémo y cudndo vender sus productos.
Paquiroo, al implementar este sistema a una
pequefa escala, ejemplifica el proceso sinteti-
zandoy haciéndolo dinamico e interactivo para un

sector de la poblacién que tiene el potencial de lograr
un verdadero cambio a futuro.

Al evaluar el impacto de la aplicacion en el sector en
el que nos enfocamos resolvimos que la presentacion
de informacién en el formato de una aplicacién que
fuera amigable y hecha para nifios permitié una mejor
absorciéon y aceptacion del proyecto y la informacion
contenida. El grupo evaluado demostrd gran interés
en el temay la aplicacién en si.

El aprendizaje profesional y personal que dejé el pro-
ceso de investigacion e implementaciéon involucrados
en Paquiroo fue inmenso. No sélo nos planteamos algo
tan basico como la forma en la que comiamos; también
tuvimos la oportunidad de desarrollar algo que pudiera
ayudar a través de herramientas pertinentes a nuestro
ambito profesional.

Paquiroo es un proyecto con un gran potencial y
futuro. De ser posible su eventual implementacion, las
posibilidades de crecimiento que tiene harian posible
gue Mmas personas conocieran acerca de la manera
de implementar un sistema alimentario sostenible y
mantenerlo localmente, ayudando asi a futuras ge-
neraciones a una escala muchisimo mas grande que
eventualmente no estaria sdlo contenida en lo digital.
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