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RESUMEN

El presente trabgo de titulacion tuvo el proposito de crear y proponer un disefio de packaging
ilustrado y redisefio de la marca “La Chagrita” para promover la venta de los productos
provenientes de zonas agricolas del canton Pimampiro parroquia rural Mariano Acosta, la cua
permite laidentificacion y comercializacion de los productos frutales de dicha empresa bajo una
imagen propia. Mediante la aplicacion de la metodol ogia del Design Thinking se implemento el
desarrollo del redisefio de la marca y creacion de los packaging elaborados para la linea de
productos delamarca‘“La Chagrita”, mediante la utilizacién de encuestasy fichas de observacion
selogro recaudar informacion referente alagréfica, posicionamiento e identificacion delamarca,
con el fin de definir qué elementos se deben 0 no implementar en € redisefio de la marca, en la
etapa de ideacion mediante la utilizacion de estrategias se desarrol 16 diferentes ideas mismas que
se utilizaran en el prototipado de los disefios dando como resultado la creacion de una marca
paraguas y 4 marcas producto que identificaran a los diferentes articulos a comerciaizar, en la
parte de comerciaizacién se propuso € disefio del packaging de las marcas producto
implementando como técnica la ilustracion, estos envases primario-secundarios almacenaran e
informarén referente al producto que se estd comercializando. En conclusion, la creacion de toda
unaidentidad grafica que compone alaempresa, permitiralaidentificacion y posicionamiento de
esta 'y su linea de productos dirigidas a los clientes. Se recomienda la utilizacién de la marca
paraguas en todos sus envases y embalgjes con € fin de posicionar poco a poco a la empresay

sus productos.

Palabras clave <PACKAGING>, <ILUSTRACION>, <ENVASES Y EMBALAJES>,
<TENDENCIAS>, <DISENO GRAFICO>, <IDENTIDAD CORPORATIVA>, <REDISENO
DE MARCA>.
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ABSTRACT

The purpose of this research work was creating and suggesting a packaging design,
illustrated and redesigned for the brand "La Chagrita’ to promote trading products from
agricultura areaslocated in Mariano Acostarural parish, belonging to Pimampiro canton.
This allows the company to identify and commercialize its fruit products under its own
image. Through the Design Thinking methodology, the brand’s redesign and creation of
packaging was implemented for the brand's product line “La Chagrita”. Through surveys
and observation forms, it was possible to collect information about the brand’s graphics,
positioning and identification, in order to define the elements that should or should not
beincluded in its redesign. In the ideation stage, different ideas were generated applying
strategies. They will be used in the prototyping of the designs, resulting in the creation of
an umbrella brand and four product brands that will identify the different items to be
marketed. In marketing, the packaging design for the product brands was proposed by
using illustration as a technigue, these primary-secondary containers will store and report
about the marketed product. In conclusion, the creation of an entire graphic identity for
the company will alow the identification and positioning of this brand and its line of
products projected to customers. It is recommended using the umbrella brand in al its

containers and packaging, in order to gradually provide the company and its products.

Keywords: <GRAPHIC DESIGN>, <CORPORATE IDENTITY>, <PACKAGING>,
<ILLUSTRATION>, <CONTAINERS AND PACKAGING>, <BRAND REDESIGN>
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INTRODUCCION

Ecuador al ser un pais que se encuentra en lamitad del mundo y poseer una diversidad de climas
llevando a producir una diversidad de frutas mismas que han logrado posicionar a pais en un
mercado nacional e internaciona en los Ultimos afios, ademéas de ser uno de los mercados que
posee una extensa variedad de fébricas dedicadas netamente a la comerciaizacion y
procesamiento de frutas, siendo esta una manera de ingreso econdémico para pequefiasy medianas

empresas existentes en la ciudad de Quito.

La economia del Ecuador se basa en la agricultura debido a que la mayoria de la poblacion se
dedica a practicarla como forma de vida y de trabgjo, en la sierra ecuatoriana es muy comin ver
alas personas sembrar frutas y verduras mismas que son de consumo interno o se comercializan
aempresas las cuales se encargan de procesarlas y venderlas bajo una marca o nombre, dentro de
laexportacion delafrutael Banano ocupauno delos mayores porcentajes de exportacion ademés
de otras frutas exdticas, centrandonos en la uvilla como uno de los productos principales de
comerciaizacion y produccion se puede ver que su exportacion si ocupa uno de los puestos
intermedios, ademas de que en la sierra ecuatoriana se es visible su siembra y cosecha, la uvilla
llegaa su madurez alos 8 meses después de su siembra, estallegaaproducir 2 veces ala semana
y llegaadurar 1 afio siemprey cuando la planta es bien cuidaday conservada, unade lasregiones
gue posee la mayor produccion de esta fruta es la sierra Ecuatoriana por su climay atura es una

fruta que se utiliza en postres, comidas, dulces entre otros.

Lauvillaesunafruta casi silvestrey de produccién artesanal, € incremento de consumo en otros
paises de esta fruta ha impulsado la tecnificacion del cultivo y por consiguiente el
mejoramiento de la productividad del cultivo y produccion de la uvilla en Ecuador, la
comercializacion esta orientada al mercado nacional y en especial a los mercados dela
union europea la posibilidad de exportacion ha incidido para que se la cultive

comer cial mente (Carreray Puruncajas, 2015).

El uso de un nombre o marca a la hora de comercializar algin producto o servicio es muy
necesario en € reconocimiento y posicionamiento de una empresa en € mercado, en Ecuador
varias empresasinician su desarrollo con pequefios proyectos que se dedican alacomercializacion
de diferentes productos y pocas llegan a sobresalir, como anteriormente se menciono las frutas
ocupan un lugar en la economia dentro del pais es coman visualizar frutas en todas partes,
mercados, tiendas, supermercados bajo diferentes marcas mismas gque innovan O crean Sus
productos para un mejor acogimiento por e publico objetivo, la fruta puede estar presente como

producto entero, en snacks, mermel adas, medicinapor su alto contenido en vitaminasy minerales



gue ayudan a organismo, ademas de ser utilizadas para dar sabor a otros productos de consumo

masivo.

La comercidizacion de una fruta bajo el nombre de una empresa solo define su manera de
comercializacion lamayor parte de produccién se lo atribuya alos agricultores mismos que hacen
todo € trabajo de produccién para que la fruta llega a su destino, como empresa € ayudar a que
la fruta se comercialice es el punto inicia para una economia estable, la creacion de la empresa
“La Chagrita” nace como una necesidad a ese problema la falta de empresas que ayuden con la
comercializacion de frutas en Ecuador a diferencia de otras ciudades grandes, los pequefios
agricultores de zonas ocultas 0 no muy bien conocidas no llegan a comercializar sus productosy

se vuelven de consumo interno.

Ademas de poseer un nombre 0 marca una empresa se centra mucho en su parte gréfica, es decir
en crear un packaging atractivo e cual contenga no solo el nombre de lamarcasino al contrario
unatécnicaque llame laatencidn de los potencial es compradores ademas de marcar unadiferencia
entre la competencia, en Ecuador la utilizacion de la ilustracion como una de las técnicas de
creacion de packaging es muy notoria en diferentes marcas grandes y pequefias pero no llegan a
destacar mucho puede deberse a su aceptacion o porgque estas ilustraciones no se vinculan con €l

producto a comercializar.

CAPITULO |: DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes

En laactuaidad el uso de laimagen corporativay su implementacion en € packaging se volvié
una parte fundamental para la mente del consumidor, esto para llamar la atencion, a la vez de
dotar de personaidad y diferenciacién de sus competidores en € mercado. La marca es un
elemento Unico propio de una empresa que la diferencia de las demés, segln (Cepeda, 2014) se
refiere alas marcas desde el concepto brindado por la American Marketing Association, que las
define como “nombre, término, signo, simbolo o disefio o combinacién de ellos, cuyo objeto es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de
diferenciarlo de sus competidores”( Kotler, 2000; citado por Cepeda, 2014, p. 129) en si se dice que la
marca es una de las partes fundamentales para diferenciar a producto de las demas, de igua
manerala utilizacion de un packaging llamativo facilita que este reconocimiento seamésfécil, ya

gue juegan en conjunto para diferenciarse y hacerse notar.

Desde la antigliedad la creacién del packaging surgié como una manera de facilitar la vida del

consumo de un producto y su ergonomia con € cliente, seglin (Jarrin, 2019) menciona que €



empague es una necesidad surgida a interior de la industrializacion, que modificd no sblo los
procesos productivos sino las formas de interactuar y ser en la sociedad, los tiempos, 10s ritos,
entre otros. En estos nuevos escenarios, los envases contribuyen de manera significativa a la
forma de vida del consumidor actual. El envase cumple la funcidon de proteger, contener,
conservar, etc. a producto ademas de informar através de un packaging dotandolo de un aspecto
[lamativo y diferente a de sus competidores, pero no todas las empresas de productos
implementan el packaging de una sola manera, los envases y su disefio ha permitido la
implementacion de packaging impreso o afiadido sobre el con €l Unico propdsito de informar a
consumidor sobre laempresay el producto. En otro punto, lailustracién ha venido ganando una
fuerte acogida a la hora de implementarse o establecerse en la elaboracion de packaging esto
porgue afios atrés la ilustraciéon en e packaging se enfocaba mas en el publico infantil, como
cereales, chocolates, galletas, yogures, entre otros., yaparalaactualidad este formato se havenido
cambiando y ultimamente en el mercado ya se posicionan varias marcas que implementen esta

tendenciay otras que estan surgiendo.

Como bien se noto, € packaging y lailustracion son dos areas que se complementan en beneficio
delamarca, laempresay el producto facilitando su distincién y fécil reconocimiento. Unadelas
marcas que se destaca en esta area es la marca WIPALA la cua comercializa snacks saludables
con materia prima proveniente de | as regiones de nuestro Ecuador, con una el aboraci 6n netamente
ecol6gica. Entre las variedades de productos que posee estamarca se destaca WipaaKidsla cua
es unabarra organica que se enfoca en 10s nifios, su packaging es colorido y posee unailustracion
de un oso de anteojos, la utilizacién de este animal como su persongje para su empague es para
preservar, concientizar y dar aconocer referente al Unico 0so sudamericano el cual estaen peligro
de extincion. Tomando otro gemplo estda ALIBU una marca ecuatoriana que se dedica a la
comerciaizacion de frutas deshidratadas mismas que se utilizan como infusiones y snacks, la
marca posee diferentes combinaciones de sabores, 10 que se destaca de esta marca, ademas, de su
producto es su empague mismo que tiene ilustraciones de animal es representativos del Ecuador e
ilustraciones de las frutas que estasinfusi ones poseen. Otro de los g emplos arecacar, eslamarca
REPUBLICA DEL CACAO lacual se dedica ala produccion y comercializacion de chocolate
fino del Ecuador, a visudizar € producto de esta marca se puede destacar su packaging en €
cual se observan ilustraciones que hacen referencia a lugar donde se cosecho6 y elaboré €
producto ademés de incorporar ilustraciones de otros productos con los cuales se ha combinado

e producto final.

Segln lo expuesto, la implementacion de lailustracion en los packaging de los productos de la

marca “La Chagrita” puede llegar a ser muy beneficioso, ya que, a contar con un packaging



atractivo, llamativo y que ademés conecte con € consumidor, la marca tiene mas oportunidad de

éxito en e mercado.

12 Planteamiento del problema.

Laproblematicarecae en lanecesidad de empacar, distribuir y comerciaizar lalinea de productos
frutales de la marca “La Chagrita”, partiendo de que a pesar de que se cuenta con una marca que
contiene la linea de productos esta no ha podio posicionarse en el mercado y por ende despegar
en ventas, esto debido auna serie de razones. lamarca es rel ativamente joven y no se hadifundido
lo suficiente para conseguir su posicionamiento, existen aspectos graficos de la marca que no
estan funcionando correctamente, los productos no cuentan con un packaging atractivo y un
envase funcional para poder ser distribuido y comercializado correctamente. Agregando aesto, €
brote de la pandemia causado por el COVID-19, que ha originado una evidente crisis econémica
en el paisy por ende el decaimiento en la produccion de la empresa. Todo esto ha obstaculizado
el posicionamiento de la marcay por ende su declive en las ventas y escasas ganancias por |o
cual, el proyecto pretende responder a esta interrogante ¢De qué forma la implementacion de un
packaging, aportaraen el proceso de distribucion y comercializacion de los productos que produce
la marca “La Chagrita” ?, como bien se ha mencionado el envase se centra en facilitar el manejo
y versatilidad del producto con e consumidor, por lo cua se partira de un diagnéstico delamarca
paraidentificar aquellos aspectos que no estén funcionando, ademas de visualizar la aplicacion
de la ilustracion como una tendencia atractiva a implementar en € disefio de packaging.
Finalmente, se implementaran |as estrategias deducidas en estos procesos paraimplementarlas en

el desarrollo del packaging.

121  Prognoss

Como se podra visuaizar la falta de un estudio en e desarrollo del proyecto recaerd en lamala
implementacion del mismo y como es |6gico € posicionamiento de la empresa se vera afectado.
Hay que tener en cuenta que la implementacién de creacion de la marca y € packaging
favoreceran en resolver los problemas planteados, si se piensa a un largo plazo una fala en la
implementacién del proyecto se verareflgado en la economia de la empresa, sus gananciasy €

posicionamiento delamarca, |o que af ectara en las ventas y reconocimiento empresarial deseado.

1.3 Justificacion

Como hien se ha visto la economia ecuatoriana ha ido en decrecimiento y la clase socia mas
afectada han sido los agricultores esto por la fata de empresas o proyectos que ayuden con la

venta o salida de sus productos hacia € mercado. Laimplementacion de un proyecto con €l fin



de apoyar a los pequefios comerciantes con la venta de sus cultivos frutales ha desarrollado el
nacimiento delamarca‘“La Chagrita” la cual busca comercializar y producir dichos productos, €l
construir una imagen corporativa para satisfacer una necesidad da €l origen a esta marca la cual
busca obtener reconocimiento y que sus productos sobresalgan de los competidores, ademés de
elaborar y comercializar productos de origen natural para su consumo enfocandose en la

produccién ecuatorianala cual busca sobresalir no solo interna también externamente.

En & dmbito del disefio se observa como laimplementacion del packaging en la construccion de
una marca se ha vuelto la estrategia preferida de muchas empresas; lafuncionalidad y laimagen
dotadas alos empagues, hacen que | os productos sean més atractivos, logrando asi generar interés
y ganar terreno en el mercado. Ademés de generar un impulso a que mas marcas similares

implementes estas estrategiasy consigan €l éxito en pro de laeconomia.

Cabe mencionar que en el desarrollo de este proyecto se pondrén en practica varias éreas del
disefio tales como, € manegjo de una identidad corporativa para el desarrollo de la marca, la
ilustracién la cual seimplementara en € desarrollo de la etiqueta del producto a comercializarse
y € marketing, a recopilar informacion a partir de un estudio de mercado mismo que facilitara

con las preferencias de |os potencia es consumidores.

14. Objetivos

14.1. Objetivo General

Implementar un packaging parala marca “La Chagrita”, usando como principal recurso

lailustracion para promover laventadel producto

1.42.  Objetivos Especificos
Realizar un diagndstico defuncionalidad delamarca“La chagrita”, apartir de un estudio
de mercado dirigido al publico objetivo.
Identificar las tendencias de la ilustracidn aplicadas en e disefio del empague para
establecer |as estrategias gréficas y conceptuaes allevarse a cabo.

Desarrollar las ilustraciones para implementarlas en e disefio de los empaques de los
productos.

Implementar lasilustraciones a disefio de los empaques delamarca“La Chagrita”.



CAPITULO II: FUNDAMENTACION TEORICA

21 LaEmpresa

La marca “La Chagrita” nace como un suefio de querer ayudar a la comercializacion de frutas
sembradas y cosechadas en la parroquia rural de Mariano Acosta perteneciente al canton
Pimampiro donde se comenzo con € sembrio de un lote con 1250 plantas de uvilla las cuales
iniciarian este proyecto. En el afio 2019 de la mano del Sr. Gonzalo Chuquin una persona
trabajadora sin conocimiento comenzd con este proyecto con la venta de su primer producto,
mermelada de uvilla bajo la marca “ La Chagrita” la cual se convertiria en un producto muy
comprado por su elaboracién netamente artesanal, la falta de maquinaria y mano de obra dio €
fin a su elaboracion pero no el fin delamarca, en € afio 2020 dainicio ala comercializacion de
frutas a una solaempresa que veriala calidad del producto entregado por lamarca* La Chagrita”.
La fruta que se comercializa es producida y entregada por parte de varios agricultores de la
parroquia Mariano Acosta quienes cosechan la uvilla fresca para después ser empaca y
transportada a la empresa FLP la cual adquiere nuestro producto para su procesamiento y
distribucion. “La Chagrita” contempla a més de un proveedor de fruta de uvilla, dentro de la
produccion de la fruta podemos encontrar dos variantes de uvilla que son: la uvillaredonday la

uvillamanzanalacua es un producto con mayor tamario a diferenciade la anterior.
21.1.  Ubicacion Geogréfica

La empresa se encuentra ubicada en la provincia de Pichincha, cantén Quito, en la parroquia
Tumbaco sector Rumihuaico, la empresa estd4 conformada por e duefio de la empresa € Sr.

Gonzalo Chuquin y su hermanala Sra. Olga Chuquin, inicio su funcionamiento en € afio 2019.

@

a

Figura 1-2. Ubicacién Geogréfica delaempresa



Realizado por: Chuquin L. 2020

212. Mision

Distribuir y producir productos de primera clase con €l fin de satisfacer las altas expectativas de
nuestros clientes, asi como también de fomentar la buena produccion y manejo de los cultivos de
nuestros productores, con € objetivo de comerciaizar frutas frescas de mayor calidad basado en

estandares de produccion requeridos y necesarios para su comercializacion (Chuquin, 2020).

213,  Vison

Ser laempresa nimero uno en la comercializacion y exportacion de fruta de calidad con los més
altos estdndares del mercado a su vez de ser los mejores proveedores de frutas para nuestros
clientesy consumidores. “La Chagrita” trabajacon € fin de satisfacer |as necesidades de nuestros
clientes con la creacion de una cartera diversificada de productos para su ventay exportacion con

el mejor precio mas competitivo (Chuquin, 2020).
Nuestros principal es objetivos son:

Lasatisfaccion delos proveedores, através de lacomercializacion de su producto durante
todo el afio garantizando su posicion en € mercado.

Trabajar por laresponsabilidad socid de nuestra empresa.

Incentivar a nuevos agricultores ala produccion de fruta de calidad con la
implementaci 6n de mecanismos de sembrio en beneficio de lafruta (Chuquin, 2020).

2.1.4. Valores

Los vdores radican en torno a los principios éticos y profesionaes de la empresa, reflgjan a

nuestro producto, clientesy proveedores en pro de unamejor empresa, nuestros val ores son:

Calidad y mejora continua en la produccién y comercializacion de un producto con
excelencia

Compromiso con nuestros clientes, entregando € producto a tiempo con los mejores
estandares.

Pasi6n, comprometidos con nuestros clientes y proveedores.

Competitividad produciendo y comercializando el mejor producto en pro de satisfacer las
necesi dades de nuestros clientes.

Trabajo en equipo

Responsabilidad con nuestros proveedores, con el medioambientey € cliente (Chuquin,
2020).



215. Modeo denegocio

“La Chagrita” es una empresa que se dedica a la compra y venta de fruta natural proveniente de
laparroquiarural de Mariano Acostadonde varios agricultores de la zona proveen delafruta para
su procesamiento y distribucion, es una empresa que posee responsabilidad socia con la
comercializacion y produccion de frutas orientados a satisfacer las necesidades nutricionales de
las personas, por € ato contenido de beneficios, nutrientes y vitaminas que poseen las frutas a
comercializarse, este alto contenido de nutrientes beneficiara a las personas y a su organismo a

mantenerse optimo y en buen funcionamiento.

Por esta razon la creacion de una marca con una cartera diversificada de productos favorecera en
la comercializacidn del producto a un sin nimero de personas, “La Chagrita” busca que las
personas tengan diferentes maneras de consumir las frutas ofreciendo varios productos con un
solo beneficio con € fin de favorecer en la salud de las personas que adquieren y consumen
nuestro producto (Chuguin, 2020).

216. Competidores

En laproducciény comercializacién de frutas se puede encontrar diferentes competidores mismos
gue se dedican a este negocio de diferentes maneras, la comercializacion de frutas se havuelto un
mercado muy competitivo por su ata rentabilidad y gran acogida, pero no siempre una empresa
puede obtener el crecimiento que le favorece dando como resultado no llegar al éxitoy terminar

con un fracaso.

Al ser una empresa nueva en & mercado e producto a comercializarse depende de un
intermediario para su distribucién, misma empresa la cual procesa el producto y distribuye a
varios mayoristas. “La chagrita” comercializa el producto proveniente de la parroquia rural de
Mariano Acosta la cua es cosechada y ubicada en gavetas de pléstico, este producto viene en
cascaron para mantener y preservar la fruta durante € transporte a la empresa que adquiere €
producto, lafalta de unaidentidad corporativaidoneay un packaging llamativo no ha permitido
que la empresa logre comerciaizar la fruta y no se encuentre en e mercado lo que llevo a la
elaboracion de este proyecto con € fin de comerciaizar, producir y distribuir un producto de
calidad bajo la marca “La chagrita”, el producto principal que comercializa la marca es la uvilla
ademés de ser €l primer producto con & que empezd su funcionamiento. Como empresa se busca
no solo comercializar un producto sino a contrario desarrollar una cartera diversificada de

productos para su futura comercializacion.

Se puede evidenciar que € crecimiento de una marca se evidencia en la forma en la que se

comerciaice o € plus que se aporte con €l producto, varias marcas se centran en la creacion de



nuevos productos |os cual es sean saludables, que aporten con nutrientes, proteinasy vitaminas a

lasalud del consumidor.
Entrelas marcas comercializadoras de uvilla podemos encontrar:

FLP
GOLDEN sweet spirit
TERRAFERTIL Nature’s heart
TANKAY

AGRICOLA ARENAS

2.2. Imagen Cor porativa

Al hablar de Imagen Corporativa se dice que hace referencia ala percepcidn que posee € publico
referente alaempresa, es decir que imagen corporativa hace referenciaatodo o que unaempresa

Ilega a ser para sustrabajadores, clientes, proveedores, etc.

Imagen es e conjunto de creencias y asociaciones que poseen los publicos que reciben
comunicaciones directas o indirectas de personas, productos servicios, marcas,
empresas o ingtituciones. La imagen es una representacion mental y virtual. Es una toma
de posicién emotiva. Puede haber casos en gque una razon légica y material haya
articulado una imagen positiva o negativa, pero esta razon se transforma en todos los
casos en creencias y asociaciones; y la imagen configurada es siempre un hecho

emocional (Girén 2017).

La imagen empresarial llega a trasmitir un mensaje de dos diferentes maneras, de manera
denotativay connotativa, es decir, € significado denotativo hace referencia atodos |os e ementos
gue sirven para exponer laimagen de nuestra empresa como la marca, la papeleria, 1os colores
corporativos, € personal, etc. en otro punto € significado connotativo es la percepcién, o punto

devistaque posee nuestro cliente o publico objetivo referente alaimagen quetrasmite laempresa.

En si, se puede decir que la imagen corporativa se centra en que los elementos que posee un
productos, marcasy servicios generen unaimagen, estos elementos visuales deben ser capaces de
comunicar y trasmitir dicha identidad logrando asi el posicionamiento, la percepcion y el

reconoci miento que deseamos.

En otra definicidén menciona que: “Imagen corporativaes la personalidad de laempresa, lo quela
simboliza, dichaimagen tiene que estar impresa en todas partes que involucren ala empresa para

darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar a esta en su mercado” (Pail Helfting, 1991; citado
por Girén 2017).



La imagen de una empresa debe trasmitirse de manera clara y precisa logrando asi un facil
reconocimiento y perdurando en la mente del consumidor, un signo, una carta, un empague, la
papeleria, etc. todos estos elementos son parte de unaidentidad corporativa mismos que trasmiten

lafilosofiay los valores delaempresa.

221.  Imagen Corporativay su importancia

Al hablar de la importancia de la imagen corporativa y € impacto que esta genera en €
consumidor hay que mantenerlavivay saber cuando es necesario una renovaci on, ademas de que
laimagen que se proyecta sea positiva, de facil pregnancialogrando asi obtener buenos resultados
mismos que se veran reflegjados en el crecimiento a corto y largo plazo. Laimagen no siempre se
centra en trasmitir unaidea al publico, en este punto € mismo publico consumidor |lega poseer

su propia percepcion sobre laidea que la empresa quiere trasmitir.

La Imagen Corporativa mas alla que un simple logotipo o membrete. Es la expresion mas
concreta y visual delaidentidad de una empresa, organismo o institucion. En un mercado
tan competitivo y cambiante, la imagen es un elemento definitivo de diferenciacion y

posi cionamiento (Joan Costa, citado por Cubero 2016).

Al unir dos elementos como € servicio que ofrece la empresay laidentidad corporativa da como
resultado la imagen corporativa misma que se trasmite con la interaccion que nuestro producto
marca 0 servicio tiene con sus clientes. Estos elementos visuales que conforman parte de la
Identidad corporativa son la carta de presentacidn que poseen las empresas para los clientes, es
decir la presentacion del producto, los colores, la marca, € packaging todos estos elementos

infieren en la decisién final que tendra el potencial cliente paraadquirir € producto.

Una imagen corporativa se determina en primer lugar por sus caracteristicas visuales, €
logotipo, los coloresy latipografia. Esta iconografia interviene para que la empresa sea
reconocida, ya que el mismo escudo hace a la misma empresa. El pdblico construird en

su mente & reconocimiento de la marca haciéndol o Unica (Hefting, 1991; citado por Girén 2017,

p. 6).

El producto es €l primer elemento grafico que tendra contacto con €l cliente, e local, laempresa
y sus colores también influiran en esta decision, no es 1o mismo hablar de una empresa que se
centraen laproduccién y comercializacidn de productos a unaempresa de servicio, cada empresa
Ilega de distinta manera a su publico objetivo, la primeraimpresion o imagen gque trasmita serala
principal para determinar la aceptacion, es por eso que a la imagen corporativa se la mantiene

presente y actual.
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La imagen corporativa posee un vinculo con la identidad corporativa, para una empresa €l
diferenciarse de su competidor es crucial en su crecimiento y es alli donde se incorpora la
identidad corporativa la cual determina varios aspectos como €l 1ogo, € disefio de su papeleria,
los colores empleados, su pagina web, etc. mismos que ayuden con esa diferenciaciéon en €
mercado, es sencillo distinguir entre imagen eidentidad corporativa cada unase centrade distinta
manera en € cliente, la primera se centra en la percepcion publica que posee € publico de la
empresa, y la segunda hace referencia ala manera en que la empresa quiere ser percibida por su

publico objetivo.
22.2.  ldentidad Corporativa

Al hablar referente alaldentidad corporativa se puede decir que esta va dela mano con laimagen
corporativa, dentro de laidentidad corporativa se puede encontrar varios elementos como son €
isotipo, logotipo, colores, etc. todos estos elementos que se integra ala identidad corporativa se

combinan constituyendo € impacto que genera una empresa hacia sus consumidores.

Seglin (Reitter y Ramanantsoa, 1989, citado por Currés 2014) menciona que: “ldentidad corporativa es un
conjunto de caracteristicas interdependientes de una organizacién, que le dan especificidad,
estabilidad y coherencia y asi la hacen identificable”. Es decir que la identidad corporativa son
aguellos e ementos que posee una empresa para diferenciarse entre ellas. La empresa establece
estos elementos para poder ser identificada dentro del mercado y la competencia logrando asi

obtener reconocimiento.

La imagen corporativa se conforma de elementos tangibles como son: € logo, colores
institucionaes, gréfica corporativa, papeleria, etc. a su vez de elementos intangibles como la
imagen, las sensaciones, emociones y vaores que una empresa trasmite a sus clientes. Pall

Helfting sefida que:

Este concepto se desarrolld durante la Segunda Guerra mundial o después de la misma. El
término evoluciond durante la primera mitad del siglo. Hacia 1850, varias compariias de
ferrocarriles britanicas, espoleadas por la dura competencia, buscaron la uniformidad y
la identidad no sdlo en la arquitectura de las estaciones ddl ferrocarril, sino también en
el equipamiento interior delostrenesy en ciertas manifestaciones graficas. Hacia 1900
empezaron a aparecer |os productos artisticos producidos industrialmentey, a partir de
1946, en los afios de la posguerra en Holanda, esta produccién empezd realmente a
tomar alas. También en aquellos dias nacieron los términos identidad e imagen
corporativa, y a los disefiadores se les comprometié en producir una identidad bien

definida para la empresa (Helfting y Rosdlli i Morall 1991).
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223. Elementosdelaidentidad Corporativa

Dentro de | os elementos que componen laidentidad Corporativa podemos encontrar varios como
son la marca, € simbolo, el slogan, los colores, etc. estos elementos se los considera como
elementos visuales sirven como identificativo de unaempresa, lamarcay e simbolo dentro de la
empresa se los reconoce como nombre y logotipo mismos que ayudan a una empresa a ser
reconocida en un mercado. La identidad corporativa se centra en establecer la visidén que la

empresatiene sobre si mismay lapercepcion de como el publico visualizaa dicha empresa.
Seguin Girdn Pabl o clasifica de la siguiente maneralos elementos de laidentidad corporativa:

Signos Linguisticos. son aquellos elementos verba es como e nombre de la empresa mismo que
se somete a un proceso con el objetivo de otorgarle exclusividad y estilo logrando asi considerarse

como un logotipo.

L ogotipo: es la manifestacion gréfica de una marca, su nombre, a diferencia de las demas esta

sblo se compone de letras o tipografia.
Signos|cénicos: esel icono o lamarca gréficaidentificativa de unaempresa

Simbolo:  eslaidentidad visual, un grafismo. Se puede clasificar en diferentes funciones:
simbdlica, identificadoray estética.
Elementos Cromatica: son aguellos colores que una empresa adopta o adquiere mismos que la

identifican o distinguen de sus competidores (Giron 2017, p. 67-68).

2.2.4. Marca

2241, ¢Quéesunamarca?

La marca de acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel mencionan que: “es un nombre, término,
simbolo, disefio 0 combinacion de estos €l ementos que identifica los productos de un vendedor y
los distingue de los productos de la competencia”(Lamb, Hair y McDaniel, citados por Comunidad ilgo
2015, p. 20). en la definicién anterior € autor menciona que la marca se constituye de distintos
elementos que por lo general pueden ser palabras, nimeros, letras, dibujos, formas, etc. mismos
elementos que se pueden 0 no combinar, es asi como se genera el nombre (marca) distintivo de

cada empresa.

Segun la Asociacion Americana de Marketing la marca: “es un nombre, un término, una sefial,
un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios
de una empresa y la diferencia de los competidores” (Asociacion Americana de Marketing, 1960; citados

por Comunidad ilgo 2015, p. 20). Las dos definiciones identifican a la marca como un simbolo, un
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término, una sefia la cual cumple con € objetivo de identificar aun producto, o servicio ademés
de diferenciarlo del resto de sus competidores. Pero, la marca no solo es un nombre, un simbolo
0 un término, es Mmas gque eso, en s la marca se ha convertido en una herramienta estratégica
dentro de un mercado, la cual no solo se centraen vender o comercializar un productos o servicios

también busca vender u of ertar sensaciones, emocionesy soluciones.

En la actuaidad es muy comun encontrar productos que se parecen entre si ocasionando que un
producto no se distinga o sea dificil reconocerlo, es aqui donde la marca a ser € principa
identificados del producto ayuda a que este sobresalga de |os demés, |as personas reconocen una
buena marca de acuerdo a sus vivencias, a las emociones y la relacién que tiene esta con sus
consumidores, las emociones se constituyen como la principa razon para que las personas
prefieran |os productos de una marca en especifico, por jemplo a hablar de Coca-Cola podemos
decir que la empresa vende una bebida gaseosa pero centrdndonos en un punto emocional,
Coca.Colavendefelicidad, a andizar el comportamiento de compra de una persona (cliente) hay

que basarse en las emociones y lainfluencia de esta en latoma de decisiones.

2.242. Funciéndelamarca

La principal funcion de la marca es permitir a los consumidores identificar € producto de una
empresa, ya se trate de un bien o de un servicio, a fin de distinguirlo de los productos
idénticos o similares de la competencia. Los consumidores que estan satisfechos con un
determinado producto son mas propensos a comprar huevamente o a volver a usar ese
producto. Para ello es necesario que puedan distinguirlo de otros productos idénticos o

similares (Serie “La propiedad intelectual y las empresas”, 2006, citado por Gaibor L., 2018: p.62).

Lamarcaen s esd reflgjo de un negocio u empresa, permite que sus clientes o distingan sobre
sus competidores, contribuyendo asi que la empresa comercialice o venda sus productos de
manera constante. Lamarca puede desempefiar diferentes funciones como ya se mencioné unade
dlas esladiferenciacion sobe sus competidores, sirve como identificativo, como garantia, ademés
de utilizarse también para promover la comercializacion y venta del producto € cua se estd4

ofertando.

Con frecuencia, los consumidores se apegan a ciertas marcas, sobre la base de la predileccion
por una serie de cualidades o caracteristicas inherentes a los productos que llevan esas
marcas. Asi mismo, las marcas incitan a las empresas a invertir en e mantenimiento o
la megjora de la calidad de sus productos, ya que garantizan la buena reputacion de los
productos relacionados con una determinada marca (Serie “La propiedad intelectual y las

empresas”, 2006, citado por Gaibor L., 2018: p.62).
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2.243. Caracteristicasdela marca

Tabla 1-2: Caracteristicas delamarca

Caracteristicas Definicion

Pregnante La marca debe quedarse en la mente de
consumidor, debe captar la atencion

generando un impacto visual y emocional.

Sintética hace referencia a su simplicidad, los pocos
elementos que conforman la marca deben

decir mucho.

Original La marca debe diferenciarse e identificarse

fécilmente sobre sus competidores.

Perdurable Que perdure en e tiempo, que resista el pasar
de los afios sin quedar desactualizada o pasar

de moda.

Adaptable Que sea facil de mangjar y utilizar enlos

diferentes soportes a ser empleada.

Remarcable Los Unicos elementos, cualidades y defectos
la hagan Unica, logrando asi que Ilamela

atencion.

Fécil de reconocer y recordar Debe de ser sencillay llamar la atencion, que
se reconozca a sSmple vista evitando

confusiones con los competidores.

Legible Fécil deleer adiferente distanciaque seaclara
y entendible.
Eufénica Que su nombre se pueda pronunciar, que sea

agradable al momento de nombrarla.

Fuente: Rosero D, Sandova J, 2017.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

224.4. Tiposdemarca

Como bien se sabe lamarca es un simbolo o signo distintivo, su principal funcién es diferenciar
aunaempresa o producto alavez de hacerlo Unico frente ala competencia. En la elaboracion de

una marca se puede encontrar diferentes clasificaciones que se van a especificar a continuacion.
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Tabla 2-2: Clasificacion de acuerdo con su codigo grafico

Nombre

Significado

Ejemplo

Logotipo o logo

es aguellamarca que se compone solo

deletras o tipografia.

Isologo

Es una marca que se compone de una
imagen y un texto, a diferencia de un
imagotipo esta funciona Unicamente

junta.

Imagotipo

Es una marca que se conforma por un

demento  pictografico 'y uno
tipografico, pueden funcionar de

forma separada.

I sotipo

Se denomina isotipo a la parte
simbodlica de una marca, se conforma

Unicamente de un icono o imagen.

Fuente: Rosero D, Sandoval J, 2017.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

Tabla 3-2: Clasificacion de acuerdo con las marcas que contiene

producto o0 servicio que se esta
ofertando, selaconsideracomo marca

secundaria.

Nombre Significado Ejemplo
Marca paraguas Es aquella marca la cua contiene a
varias marcas dentro de su marca
principal, mayormente estas marcas
no representan a un producto en
especifico.
Marca producto Es aguellamarcala cua representa al

JFUZE
tea
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Marca ldentificador del | Esta marca tiene la caracteristica de
producto especificar a producto que se oferta
yasea por sabor, tamafio, color, etc.

Fuente: Rosero D, Sandova J, 2017.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

Tabla4-2: Clasificacion de acuerdo alo que representa su codigo grafico

Nombre Significado Ejemplo

Redundancia Sus dementos graficos tanto su
nombre como su icono representan el

mismo concepto o idea.

Diversidad Los elementos de la marca
representan conceptos diferentes,

Fuente: Rosero D, Sandova J, 2017.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

2.2.5. El color

El color: “es una sensacion que se produce en respuesta a una estimulacion nerviosa del ojo,
causada por una longitud de onda luminosa” (Issac Newton, 1666; citado por Girén 2017, p. 36) CON
respecto a esta definicion el 0jo de una persona es capaz de percibir los colores a diferentes
distancias, el choque que se produce entre una luz y un objeto es percibida como un color en los

0jos de la persona. De acuerdo con Wong:

Establece tres caracteristicas esenciales del color cromatico. En primer lugar, €l tono, que es e

atributo que permite clasificar los colores como rojo, amarillo azul, etc. En segundo
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lugar, € brillo se refiere al grado de claridad o de oscuridad que tiene un color. Por
ultimo, afirma que la saturacion indica la pureza del color (Wong, 1988; citado por Hidalgo
2018, p. 17).

Mientras mayor sea su intensidad el color sera méas vivo.

El color pude poseer un significado universal e cual es compartido mediante su expresion, pero
amas de poseer un significado universal, posee también un valor independiente € cual |o adquiere
a través de significados simbdlicos los cuales los describen para su megor entendimiento, et
presente en todo lo que nos rodea, en nuestra vida cotidiana y es capaz de trasmitirnos ideas,
sensaciones 'y emociones, capaz de cambiar un estado de animo y trasmitir un mensgje, €l color

seguin la psicologia popular nos dice que esté relacionado directamente con las emociones.

El color esla forma mas inmediata de comunicacion no verbal. Hemos desarrollado una cierta
comprension del color que nos lleva a reaccionar ante @ de forma instintiva, en parte
porque de ello dependia la supervivencia de nuestr os antepasados, que a partir del color
sabian qué debian comer o evitar. Ningun otro elemento del disefio permite representar
ideas y emociones como €l color, que sirve para llamar |a atencion inmediatamente, ya
sea sobre el papel, en una pantalla o en las estanterias de un supermercado (Ambrosey

Harris, 2005; citado por Hidalgo 2018, p. 6).
225.1. Teoriadel color

Podriamos decir que € color surge a partir del choque de la luz sobre los objetos. La luz esta
constituida por ondas las cuales se propagan a unos 300.000 kilGmetros por segundo, nuestros
ojos reaccionan alaincidenciade laluz y no a material, las ondas de luz forman distintos tipos
de luz, como lainfrarroja, ultravioleta, blanca, etc. esto depende de lalongitud de las ondas. La
luz cuando choca con los objetos estos no absorben toda la luz proporcionada y la devuelven

Mismas rayos que son interpretados por lavista del humano como colores.
225.2. Propiedadesde color

Cada color posee diferentes propiedades que |os hacen Unicos y definen su aparienciafinal, estas

propiedades nos permiten agruparlos por colores cromaticos, complementarios, triadas, etc.

Tabla5-2: Propiedades del color

Propiedad Definicién

Tono Es la propia cualidad del color. Los tonos son todos los

colores que conforman € circulo cromético.
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esta es menor, se oscurecera.

Saturacion Eslaintensidad croméatica o purezadel color, es decir que
posee la méxima pigmentaci én,

Valor Es la claridad u obscuridad que obtiene un color a ser
mezclado con blanco o negro.

Brillo Es la cantidad de luz que emite una fuente luminica o que
esreflgjada por aguna superficie.

Luminosidad Es la cantidad de luz reflgjada en una superficie, a mayor

sea su luminosidad su color se acercaramas a blancoy s

Fuente: Girdn P., 2017.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

2.25.3. Clasificacion dd color

Tabla6-2: Clasificacion del color

Clasificacion

Descripcion

Ejemplo

Colores célidos

Son aquellos colores luminosos, trasmiten

sensaciones de atatemperatura.

Colores Frios

Son aquellos colores frios, obscuros

trasmiten sensaciones de baja temperatura.

Colores primarios

Son aquellos colores puros 0 pigmento que
no se pueden obtener mediante mezclas de
colores.

&
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Colores secundarios

Son aquellos col ores resultado delamezcla
delos colores primarios.

Coloresterciarios

Son aquellos colores que surgen de la
mezcla de un color primario con un

secundario.

Fuente: Hidalgo C, 2018.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

Tabla 7-2: Combinacionesy esquemas de color

Clasificacion

Descripcion

Ejemplo

Colores

Complementarios

Son aguellos colores que estan opuestos en
el circulo cromético, estos colores
complementan o perfeccionan a un color

primario.

Colores Analogos

Son aquellos colores que se encuentran
juntos en el circulo cromético, poseen un

color como minimo comUn denominador

Triadica

Utiliza tres colores equidistantes en €
circulo cromatico, su combinacién ofrece

armonia
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Tetradica También  conocido como  doble
complementario, utiliza cuatro colores, a -~ ‘
diferencia de una triada estos colores son ﬁ‘

més dificiles de combinar, por lo que '

siempre se busca el color dominante.

Split complementarios | Son aquellos colores que utilizan un color .
y dos colores adyacentes al color ‘

complementario del color seleccionado.

Esguema cuadrado Utiliza la combinacién de cuatro colores

ofreciendo una diversidad de ‘ ‘

combinaciones,

Fuente: Hidalgo C, 2018.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

2.254. Psicologia del color

Como bien se menciono € color posee un vinculo con las emociones de | as personas alavez se

considera que para estudiar este vinculo se debe analizar desde la psicologia

Enfocandonos en el estudio de lapsicologiadel color podemos recalcar lainvestigacion de Heller
quien en su libro Psicologia del color (2004) recogia diferentes andlisis correspondientes a 2000
personas profesionales de Alemania, donde se especificado que color no les gustaba, que
impresion tenian sobre ellos y que sentimientos podian asociar a dichos colores. Tras el andlisis
se encontrd la asociacion de 160 sentimientos como € amor, € odio, laalegria, latristeza, etc. a
digintos colores. Este estudio serviria para descubrir que los colores no se asocian a un
sentimiento en especifico en si los coloresy su significado radican por la experiencia vivida desde

lainfancia de una persona (Hidalgo 2018, p. 25).

Cadacolor es capaz de provocar sensaci ones buenas 0 malas dependiendo del color quelapersona

visualice, todas las personar responden con una reaccion fisica ante estas sensaciones, como la
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sensacién de calor o alegriaal visualizar colores calidos o latranquilidad, tristeza, frio a observar
colores frios. No todas las personas pueden relacionar de igual manera a un estimulo del color,
las reacciones y sensaciones pueden llegar a ser subjetivas y dependen de la reaccidn que posea

la personareferente del color que se visualice.

Los estados de animo, las emociones y algunas reacciones fisiol égicas son ocasionadas por €
color, en muchos casos una persona asocia a color con ensefianzas 0 vivencias propias u
otorgadas, a referirnos a negro muchas personas la pueden asociar al [uto o elegancia e incluso
ala soledad, €l color es capaz de influir en la compra de un producto y es muy utilizado en €
ambito de la publicidad y mercadotecnia quienes aprovechan de las ventgjas del color sobre los
estimulos de las personas y provocan sentimientos como calma, deseo, alegria, pasion, etc. €
color ademés de provocar sensaciones también trasmite un mensgje y comunica su propio
significado de manera no verbal. El significado de un color es indispensable a la hora de querer
comunicar 0 expresar un mensgje, entender y utilizar correctamente un color favorece en la
interpretacion del mensgje.

Tabla8-2: Psicologiadd color.

Color Psicologia

Rojo Dinamismo, pasion. amor, calidez, energia, peligro.

Rosa Tranquilidad, dulzura, delicadeza, gratitud, inocencia, vibrante, atractividad.

Naranja Diversion, felicidad. seguridad, vitalidad, juventud, modernidad, innovacion.

Amarillo Positividad, alegria, amabilidad, luminosidad, advertencia, estimulante.

Verde Natural eza, frescura, serenidad, crecimiento, estabilidad, organico.

Azul Profesionalidad, seriedad, seguridad, calma, honestidad, integridad,
confianza

Parpura Misterio, lujo, rea eza, sabiduria, fantasia, imaginativo, creativo, nostégico.

Marron Crecimiento, solidez, durabilidad.

Negro Elegancia, Misterio, Muerte, prestigio, poder, sobriedad, sofisticacion.

Gris Elegancia, dureza, durabilidad.

Blanco nobleza, tranquilidad, paz, bondad, inocencia, virginidad.

Fuente: Giréon R,, 2018.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.
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2.255. El color enlamaca

Se puede decir que €l color es el elemento principal en lacomposicion de unamarca, esto gracias
a que permite diferenciar ala marca de sus competidores ademas de asociarla a ciertos atributos

especificos, por color una marca puede trasmitir diferentes emociones a consumidor.

“El color juega un papel muy importante en lamemoria, estimulando todos | os sentidos, enviando
instantdneamente un mensaje como no |o hace ninglin otro método de comunicacion” (Cuervo 2012,
p. 84), € color es esencial y las empresas saben que e uso apropiado del color en sus marcas es

importante para crear unaimagen positivaen los consumidores.

Varias empresas a poseer multiples colores en sus logos predominan a color dominante sobre
los demés implementandolo en todas las piezas promocionales, papeleria, producto y empresa,
posicionando a su vez este color como el color representativo de dicha empresa. Una empresa
sabe muy bien que la utilizacién de un determinado color influye en la mente de sus consumidores
mediante la “psicologia del color”, cada color puede definirse de diferentes maneras dependiendo

la cultura, situacién, emociones e industria.

Los colores tienen una gran influencia sobre el comportamiento psicoldgico de cada individuo
ademas de influir en latoma de decisiones en una.compra, pero los colores no solo influyen en la
toma de decisiones, también es fundamental su aplicacion en el branding con € Unico propdsito
de dotar a la marca de valores determinados de cara a los consumidores, cada color debe ser

seleccionado de manera adecuada (PuroMarketing, 2016).

2.255.1. Color enlamarcay su correcta el eccion

Cuando salimos alacalle, acaminar, correr o hacer una accion encontramos multiples marcas en
e trascurso de nuestro camino, todas las marcas que observamos poseen un color € cual los
representa y los distingue, podemos decir que € color es € primer recuerdo que se viene ala
mente cuando hablamos referente a una marca la cual no se la recuerda, es por esto que una
correcta eleccién del color corporativo es importante a la hora de trasmitir y comunicar porque

€como ya se menciono vaaser € primer recordatorio de la empresa o marca.

Hay que tener en cuenta que los colores provocan emociones y trasmiten la personalidad que
posee la marca hacia las personas, por 1o que se debe saber que emociones se quiere trasmitir a
los futuros consumidores, su correcta eleccion no solo favorecerd en trasmitir esas emociones'y
personalidad, hay que tener en cuenta que el color también debe tener una correcta consonancia
con & mensgje que se quiere trasmitir de modo que e consumidor creaen el mensgje, otro de los
factores a estudiar antes de elegir el color adecuado parala marca es saber sobre la competencia

asi selograra unadiferenciacion y un mejor posicionamiento (PuroMarketing, 2016).
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2.25.5.2. Colores para una marca

Entre los colores que se pueden elegir parala marca hay que tener en cuenta que no solo vaa ser
el color del logo, a contrario, sera toda nuestra identidad y comunicacién efectiva. Cada color
posee su significado, su esencia por lo que hay que saber muy bien esto para su correcta
utilizacion.

Puro Marketing define la utilizacion concreta de cada color enfocada desde la perspectiva de la

marca, como esta comunica a publico objetivo mediante la implementacion de un color en

especifico:

Rojo

El rojo es un color asociado ala, laguerra, € peligro, € amor y el deseo, es uno de los
colores calidos eintensos. Lautilizacion de este color en e logo dencta aventura, energia,
fuerza, vigor o pasion. Al ser un color del érea de los célidos de cierta manera el color
rojo ad igual que e amarillo provoca hambre, es muy comun utilizarlo en bebidas
energéticas, restaurantes, etc.

Rosa

El rosa es un color que se lo asocia con la feminidad, la delicadeza, inocencia y
romanticismo. Este color selo implementaen un logo para dar lasensacion de feminidad,
esmuy utilizado en productos femeninos. Infantiles o golosinas,

Amarillo

El amarillo es un color que se relaciona con la aegria, la felicidad, e verano y € sol,
dentro de los logos al igual que su significado trasmite felicidad y por ser un color que
conforma parte de los célidos también trasmite esta sensacién, calidez. Se utiliza en
productos infantiles y de ocio, en publicidad para anunciar ofertas especiales y
novedades.

Naranja

El color naranja es otro de los colores que conforma a los cdidos se forma a partir del
amarillo y e rojo obteniendo asi caracteristicas de ambos colores, € naranja trasmite
fuerza, confianza, optimismo y aegria. Es utilizado por empresas cuyo publico objetivo
eslagentejoven, y empresas que trasmiten modernidad.

Verde

El color verde es uno de los colores que més se puede visuaizar en nuestro entorno,
representa vida, frescura, naturaleza, vegetacion, ecologia, etc. esun color muy utilizado
por empresas ecol bgicas y respetuosas por la hatural eza.

Azul
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El azul es € color que se puede encontrar en muchas marcasy es por su representacion,
en si e color azul nos trasmite autoridad, seguridad, éxito, confianza, lealtad. Es muy
utilizado en el ambito delamedicina, por agencias gubernamentalesy empresas digitales
o tecnoldgicas.

Negro

El negro es e color formado por todos los colores, es la ausencia de color, € negro
trasmite, tradicion, seriedad, elegancia, misterio, las empresas que utilizan este color son
empresas que poseen una clientela de ato nivel monetario, por su asociacion al lujo y
elegancia

Gris

El gris es un color que se mezcla entre € negro y e color blanco, posee diferentes
tonalidades ademas de trasmitir estabilidad y neutralidad, se lo puede visualizar en logos
tipogréficos por su neutralidad.

Blanco

El blanco es € color mas puro trasmite paz, pureza, estilo, el eganciay honestidad, es un
color muy utilizado en cosméticos, cuidado personal, belleza, etc. € blanco también es

utilizado como un equilibrio entre colores (PuroMarketing, 2016).

2.25.6. El color en el Packaging

Como se ha visto € color es un demento fundamental para la identidad de las empresas, las
marcas usan la psicologia del color como una herramienta que les ayuda a atraer a su publico
objetivo ademas de estimular en ellos la compra de los productos incrementando asi |a venta de

sus productos.

Anterior mente se dijo que el color es el elemento que més recuerda |a persona sobre el logo, o
nombre de la marca esto porque la asocia a €ella, es por esta razon que las empresas procuran

seleccionar e color més adecuado para ser identificada de manera, facil y rapida.

“Usar de manera adecuada los colores puede ayudar a las empresas a incrementar sus ventasy a
profundizar la conexion con sus clientes. Las marcas desean transmitir mediante € color un

sentimiento del producto” (Avilés, 2019).
Aviles también nos mencionalas misiones que posee € color en el disefio de packaging:

Llamar la atencion de los usuarios que son potenciales consumidores del producto,
presentando de forma diferente el envase. Optar por las ideas originales y rompedoras
que potencien €l color escogido eslo idéneo.

Crear un importante impacto visua mediante lapsicologia con e color sel eccionado.
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Mantener la atencidn del cliente e mayor tiempo posible. El objetivo, materiaizar la

compra (Avilés, 2019).

2.2.5.6.1. Colores paraimplementar en un packaging

Siempre diremos que los colores trasmiten sensaciones diferentes a consumidor, las emociones
y los sentimientos que cada color desprende cambia de acuerdo con el contexto en el que se
emplea, en ocasiones un color puede reforzar o atenuar € mensaje que un producto trasmite o

plasmaen su packaging.

Aviles (2019) nos expresa de la siguiente manera la definicién de un color desde la perspectiva

del packaging:

Rojo

El color rojo denotapasiony energia, ademés de estimular la creatividad. Al ser un color
[lamativo e intenso es utilizado paraimpulsar las ventas, este color es muy utilizado en
el mbito aimenticio o marcas que resalten liderazgo,

Azul

El color preferido por 1os hombres denota seguridad y fuerza ademés de representar paz,
calmay seriedad.

Amarillo

El amarillo es uno de los colores célidos, representa el optimismo y la juventud,
generando asi la atencién de las personas.

Blancoy negro

El blanco es asociado a la pureza e inocencia, a su contrario € negro €l cual trasmite
fuerzay lujo, estos dos colores combinados desarrollan un packaging elegante.
Naranja

Representa confianza, alegria, reflega emociones, calidad y entusiasmo, color
representativo de lajuventud.

Verde

El verde es e color de la naturdeza y uno de los més emocionantes, aplicado al
packaging trasmite naturalidad y ecologia.

Violeta

Un color muy escogido por las mujeres, idea para productos intimos o de belleza, esun

color asociado a éxito, riqueza, sabiduriay tranquilidad (Avilés, 2019).
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2.2.6. Envases

Seguin ladefinicion dada por laLey 11/1997 de envasesy residuos de envase, “un envase es todo
producto fabricado con material es de cualquier naturalezay que se utilice para contener, proteger,
manipular, distribuir y presentar mercancias, desde materias primas hasta articulos acabados...”

(Ley 11-1997; citado por Cerantola 2016, p. 7).

Los envases han venido formando parte de la vida cotidiana de las personas, se presenta en
diferentes tamafios, grosores, materiales y colores. Desde la antigliedad €l proteger y conservar
productos se volvié unanecesidad del humano sobre todo |os aimentos facilitando asi € manegjo

de estos, su mantenimiento y perduracion en € tiempo.

Algo que podemos destacar también es que € envase tiene contacto directo con el contenido del
producto, entre lagran variedad de envases pueden ser, bolsas, botéllas, cgjas, etc. lacombinacidn
entre envases y embalgjes daaresultado el Packaging, €l cual vieneaser e disefio implementado

o laparte gréficadel envase.

2.26.1. Caracteristicasdel Envase

El envase es € encargado de asegurar € mantenimiento y proteccion del producto hacia su
destino, ademas de ayudar en la diferenciacién de nuestros productos con respecto a los de
nuestros competidores, el packaging se ha vuelto una de las maneras mas efectivas para renovar
y llamar la atencién de potenciales consumidores, e packaging posee diferentes caracteristicas

que favorecen a sus funciones.

Tabla9-2: Caracteristicas del envase

Caracteristica Definicion

Proteger Permite que & producto no tenga contacto con elementos

externos, logrando mantener la calidad del producto.

Funcionalidad Permite que € envase sea fécil de uso y adaptacion a la

formaen que sevaamanipular, transportar, apilar y abrirlo.

Sostenibilidad Qued packaging searespetuoso con € medio ambiente, es

decir debe de ser eco-friendly.

Llamar laatencion Debe de ser atractivo, y llamar la atencion de los

potenciaes clientes.

Diferenciacion Disefio y creatividad elementos fundamentales de crear un
packaging original con € fin de destacar entre € resto de

los productos.
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Engagement Aportar con imagen de marcay fidelizacion por parte de
los consumidores. La facilidad de reconocimiento de

nuestro producto frente alacompetencia.

Cdidad Nuestro producto debe denotar excelencia asi justificamos

el precio y aportamos exclusividad y valor alamarca.

Fuente: Ovejabeja Creativa, 2016.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

2.2.6.2. Funcionesbasicasdel envase

Tabla 10-2: Funciones del envase

Funciones Definicion

Contener Esta funcidon se encarga de delimitar y separar a producto del
medio ambiente, mediante un espacié y volumen especifico
acorde a tamafio de nuestro producto permitiendo que este sea

manipulado sin tocarl o directamente.

Proteger Esta funcion se encarga de aislar a producto de elementos

externos, ademés de proteger al consumidor del propio producto.

Conservar Se centra en que e producto no sufra cambios o deterioros a

tiempo de estancia en una estanteria.

Transportar Se especifica en la resistencia del producto para ser llevado o
trasportado hacia su destino, en este transcurso no sufrira ningin

dafio llegando en buenas condiciones.

Informar Todo packaging informa referente a su producto, comunica al
consumidor referente a lo que contiene, la empresa, y deméas

elementos que deben estar asimple vistadel cliente.

Fuente: Rosero D. & Sandoval J., 2018.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020

2.2.6.3. Tiposdeenvases

El packaging como se menciond anterior mente es la carta de presentacion de nuestra empresay
producto ademas de protegerlo, centrandonos en este punto existen diferentes tipos de packaging

gue ayudan en laconservacion del producto ademés de que cada uno cumple con unafuncion en
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especifico, “basicamente los tipos de packaging dependen del producto y de su distribucién. A
veces es conveniente clasificar paquetes por la capa o la funcion: primario, secundario, etc.”

(Kotler, 1996; citado por Casnanzuela 2015, p. 4).
1. EnvasePrimario

Se conoce como packaging primario ala envoltura gue protege, envuelve y sostiene al producto,
estd en contacto directo con €l producto ya quelo amacenay protege delaintemperie. Es pequefio
y se acopla al tamafio del producto.

Kinder

il el meille, S il

Figura 2-2: Packaging Primario

Realizado por: Chuquin L. 2020

2. Envase Secundario

Este tipo de packaging envuelve y agrupa varios productos de una marca en especifico, en s este
tipo de packaging se encarga de proteger al packaging primario, viene en diferentes tamafios y
comunmente su disefio es unacagalacual contienea producto.

Figura 3-2: Packaging Secundario

Realizado por: Chuquin L. 2020

3. EnvaseTerciario
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Es conocido como embalaje, se utiliza para transportar en determinado conjunto de cgjas
secundarias, comin mente es de cartdn grueso esto paraque en €l trascurso del camino el producto
gue este contiene no resulte afectado a diferenciade | os dos anteriores este packaging no contiene

muchainformacién a méas de lamarcay datos referente ala empresa.

Figura4-2: Packaging Terciario

Realizado por: Chuquin L. 2020

2.2.6.4. Envases segun su funcionalidad

Los envases se pueden clasificar de acuerdo a la funcidn que proporcionan, esto con respecto a

su envase, contenido, estructura o vida Util .

Tabla 11-2: Clasificacion del envase por su funcionalidad

Clasificacion delos envases

Por su Capacidad Unitario
multiple
Colectivo
Por su Forma Bésicas/Geométricas

Organicas o Naturales

Artificiales
Por su Constitucién Flexible
Semirrigido
Rigido
Por su Vida Util Retornables
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No retornables

Reciclables

Fuente: Rosero D. & Sandoval J., 2018, Easywork, 2009

Realizado por: Chuquin Luis, 2020

2.2.6.5. Envasessegin su material

Paralaelaboracion de un packaging podemos encontrar diferentes materiales cadauno con unfin

en especifico, es asi para seleccionar correctamente un envase es necesario saber los diferentes

tipos de materiales de envasado existentes, cada material se centra en un producto y cada uno

aportaen la proteccion del producto sel eccionado.

Tabla 12-2: Clasificacion de los envases por su materia

Material

Utilizacion

Papel y Carton

Selos utilizacomo envoltorios, se encargan de proteger al producto
principal (packaging primario), adiferencia del papel, e cartén es

més resistente'y grueso.

Vidrio

Son transparentes, solidos y frégiles, es uno de los materiales de
envasado més antiguos, se utiliza en € envasado de productos
alimenticios, cosméticos y farmacéuticos. Contiene productos

liquidosy semiliquidos.

Metal

Son rigidos, contienen productos liquidos y solidos, tiene la
capacidad de ser cerrado herméticamente, se los utiliza en
productos alimenticios, bebidasy aerosoles. Este material contiene,

asegurar, facilita su trasporte y conservacion.

Pléstico

Dentro de la elaboracion de envases de plastico podemos encontrar
de diferentes materiales como: PET, PEAD, PP, PVC, etc. se los
utiliza para envasar aimentos, productos de aseo, aceites, entre
otros. El pléstico es mas resistente y protege de mejor manera al

producto.

Madera

A diferenciadelos demas materia es, estos se utilizan paraexportar
bienes pesados y para envasar productos como botellas de vidrio,

habanos, etc. denotan eleganciay originalidad.

Fuente: Rosero D. & Sandoval J,,

2018.
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Realizado por: Chuquin Luis, 2020

227. Packaging

En la comercializacion de productos varias empresas optan por desarrollar envases 0 embalgjes
que sean aptos para €l consumo de sus productos o que ayuden o faciliten con la movilidad de
estos. El packaging de un producto es considerado como la carta de presentacion de un producto,
ademés de informar y llamar la atencion, un packaging tiene que ser original, atractivo e
impactante esto para conseguir la atencién del cliente motivandolo a adquirir nuestro producto, a
su vez de diferenciarlo de los competidores mientras que su envase cumplacon proteger, mantener

y asegurar la preservacion del producto hasta su destino.

El packaging es un genérico que engloba al envase y embalaje, siendo un conjunto de elementos
gue permite presentar un producto a su eventual comprador bajo un aspecto 1o mas
atractivo posible y en un volumen conveniente para la unidad de consumo, en su relacién

con sus medios y costumbres... (Publicidad, 2009; citado por Larrosay Rodriguez 2018, p. 13).

Como bien se menciono el envase es el encargado de proteger € producto para que no sufra
ningun gol pe, rayadura o algun accidente en € trascurso del viaje hacia su destino, en un informe
realizado por Sheena White Influence of Packaging on Consumer Buying Behavior se menciona
gue un 70% de las personas se deciden ala comprade un producto al observar € empaque, ago
que hay que recalcar es que al packaging se lo considera a su vez como € elemento principal de
marketing empresarial que se utiliza para llegar hacia los clientes de forma directa (News 2020,

2019).

“El packaging en su definicion mas estricta es la ciencia, el arte y la tecnologia de inclusién o
protecciéon de productos para la distribucién, e amacenge, la venta, y € empleo. Como
disefadores, creativosy publicitarios se considera que el packaging tiene como objetivo primario
atraer laatencidn delos clientesy ser la principal ventana de comunicacion haciael consumidor.
Aspectos como lo funcional, 1o reutilizable que seay que su disefio sea atractivo son esenciales

parague € envase se conviertaen un valioso afiadido al producto final.

El packaging comunica y trasmite informacion referente del producto a sus consumidores, a
diferencia del envase el cual sirve para contener, proteger, transportar, informar y vender
productos de manera directa a nuestros consumidores, en la creacion de packaging |a ergonomia
es un elemento primordial para que este sea adaptable y de facil manejo, un packaging favorece
aque nuestro producto sea comprado, es decir mientras més vistoso sea nuestro empaque lograra

gue este tenga un mayor éxito.
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2.2.7.1. Tendenciasy técnicasen d disefio de packaging

Dentro de las tendencias y técnicas de disefio ese se pueden encontrar una infinidad de
posibilidades, ideas y técnicas mismas que favorecen en la elaboracion de envases para su
implementacion en diferentes productos, varias son las empresas que utilizan diferentes
tendencias parallegar alamente del consumidor y llamar su atencion ademés de ayudar en reflgjar
laimportancia de laidentidad visual de la empresa. S nuestro producto es atractivo y |lamativo

captaramejor laatencion del usuario.
A. Minimalismo

El disefio minimalista se haposicionado nuevamente en el mundo del disefio gréfico, el cua sigue
su propio estilo, laabstraccién, laeconomiadelengua ey lareduccion deformasalo més minimo.
Esta corriente busca la sencillez y la reduccion de las formas o elementos, emocionar con o més

minimo y gque & mensgje se entienda a simple vista.

La creacion de elementos sencillos, simplesy minimalistas puede llegar aser dificil deidentificar
y este seria una de sus desventajas dentro del minimalismo, €l packaging minimalista surge como
unaidea de reflgjar que € lujo yano es € exceso ni la exclusividad, sino que también se puede
expresar por lasimplicidad y neutralidad, el minimalismo es unade |las tendencias de mayor auge

por ser simple, puro, neutral y denotalujo y sofisticacion.
B. Fotografia

En la creacién de disefio la fotografia ha estado muy vinculada con esta &rea esto debido a su
complejo mensgje visua logrando atraer la atencién del cliente. La fotografia es un recurso muy
utilizado por su ato lenguaje visual ademés de facilitar laidentificacion de un producto de entre
los demés, centrandonos en e mundo del disefio la tendencia de la fotografia ha desarrollado
nuevos estilos, mas artisticos dotando a disefio de una libertad para su uso llegando a impactar,
por su creatividad y modernidad. También se puede decir que posibilita que las marcas se
conecten mas a los consumidores con la identidad de la marca por la utilizacion de lugares,

animales, personas u objetos.
C. Coalor

Laimplementacion de un solo color en laelaboraci dn de packaging ha sido una opcion oportuna,
creativa, sofisticaday |lamativa, podemos encontrar este tipo de packaging en diferentes acabados
para denotar elegancia para los consumidores. Ultimamente podemos evidenciar que los colores
pastel es son los mejores aliados en |a creacion de disefio minimalista por su efecto suavey pélido,

como hien se menciono los colores son capaces de trasmitir emociones hacia e cliente, a
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aplicarlos en un producto € color pasa a comunicar atributos, calidades y precios solo con

visualizar € color del producto a ofertarse.
D. Tipografia

Latipografiacomo unatécnicaparae disefio de packaging la convierte en una piezaque combina
carécter y honestidad, € simple hecho de posicionar la descripcion del producto y lamarca hacen
de este etilo ser atractivo y llamativo permitiendo asi tener una comunicacion directa con los
consumidores. La utilizacién de palabrasyy tipografias se ha vuelto unamanera distinta de di sefiar
y comunicar € mensgje que desea lanzar la marca o € producto. La correcta utilizaciéon de
tipografias aflade simplicidad, personalidad y eleganciaal disefio de envases |ogrando asi trasmitir
la idea que se quiere trasmitir al consumidor solo visuadizando e disefio tipogréfico

implementado.
E. Vintage, analdgicoy artesanal

Lautilizacién de latendencia del vintage en el packaging proporciona un estilo tnico y diferente
en la creacion de envases, la utilizacién de tipografias manuscritas o con estilo de imprenta, las
ilustraciones retro, la fotografia en blanco y negro, el disefio desgastado y la utilizacion de
materiales que evogquen a un estilo antiguo con colores opacos 0 marrones provoca en €

consumidor unaligera nostalgia que lesrevocaa pasado.

El estilo vintage nos crea una experiencia offline, los disefios que implementan este estilo atraen
a cliente enfocandose en el old school (vieja escuela) evocando € pasado, este etilo se trasmite

como un estilo artesanal opuesto a moderno y actual .
F. Formasy materialesinusuales

Tener un disefio distinto a cotidiano llamala atencion del consumidor, €l implementar un disefio
gue sea distinto puede llegar a ser dificil pero no complejo de redlizar, en la gran mayoria de las
empresas y enfocandonos en | as personas que adquieren |os productos ya estan aburridos o hartos
de visualizar un mismo disefio de packaging, €l crear ago distinto, con nuevas formas y dejar
fluir lacreatividad en ciertos puntos |lega a ser una de las mejores maneras para atraer laatencion
de las personas, podemos decir también que de cierta maneraevocan un estilo de gamaaltay Iujo

sin mostrar € producto en si.
G. Sostenibilidad

En la actualidad la contaminacion y e cambio climético ha sido uno de los problemas méas
relevantes en laactualidad, muchas empresas se suman a esta causa creando packaging sostenible,

éticos y eco-friendly. Podemos decir que el packaging mas sostenible es €l packaging que no
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existe, pero es muy visible en supermercados la utilizacion de packaging innecesario en productos
gue no lo necesitan en este punto el disefiador debe tener algunos criterios como: que sea seguro
y saludable, que se elabore con energia renovable, que su tecnologia de produccion sealimpiay
€ética, optimizar los recursos y que su recuperacion sea eficaz, criterios que servirdn para la

elaboracion de un packaging sostenible.
H. llustracion amedida

Lautilizacion delailustracion en el packaging havenido creciendo como unatendenciadel nuevo
mundo, la utilizacion de ilustraciones coloridas y de patterns (patrones) dindmicos se han venido
viendo muy amenudo en envasesy embalgjes. Dentro del vasto mundo de lailustracién podemos
tener diferentes posibilidades de implementar esta area en la creacion de embaces, dibujada a
mano o digital, con diferentes tonos, o de diferentes épocas o estilos, la creatividad en la creacion

de packaging ilustrado es amplio y extenso.

[lustracion sobre papel o carton:

Este tipo de ilustracion se implementa sobre papeles marrones como e carton, papeles
reciclados, etc. laimplementacion de unailustracion sobre este tipo de materiaes reflgjan
tradicion, calidez o artesanal.

[lustracion con colorestradicionales:

La implementacion de una técnica de color como es la acuarela, pinturas, estampados,
etc. aportaa disefio de packaging un estilo artesanal y original .

[lustracion lineal:

Esta técnica se basa en la implantacion de una ilustracion lineal negra sobre un fondo
blanco denotando un estilo retro esto gracias a su sobriedad, aportaa disefio de packaging

elegancia
2.2.8. I lustracion a medida

2.281. Definiciondellustracion

Al referirnos alailustracién podemos decir que es un dibujo o imagen que complementa un texto
logrando asi una comunicacion sencilla para € usuario. La realizacion de unailustracién puede
ser en base atintas, oleos, acuarel as, marcadores, |14pices, etc. los primerosiniciosdelailustracion
se dieron en la publicidad por la gran abundancia de carteles y afiches que se utilizaban para
anunciar productos o servicios, otra de sus aplicaciones se dio en portadas de libros y textos

infantiles.

“Las ilustraciones gréficas forman parte de un sistema superior de sentidos que las engloba y las

pone en relacion con los textos de manera ingludible, pero también problematica” (Vivas, 2011;



citado por Yaguachi, 2016, p. 7). 10 que nos quiere decir € autor es que la ilustracion son agquellas

imagenes gue se relacionan como complemento en la comunicacién de un mensgje.
En otro punto Ambroset y Harrys mencionan que:

Para muchos disefiadores la fotografia ha sustituido a la técnica de la ilustracion (en gran parte
debido a su capacidad para mostrar los detalles de una imagen). Sn embargo, la
saturacion de imagenes fotogréficas en los medios impresos ha hecho que algunos

disefiadores volvieran a la ilustracion con la finalidad de crear algo distinto.

Una ilustracion puede ir mas alla de los limites fisicos de un objeto fotografiado y, por ello, es
capaz de expresar emocionesy de clarificar ideas de un modo que no se puede conseguir
con una fotografia. Una ilustracion puede transmitir la sensacion de algo muy personal.
Esto se debe en gran parte al tiempo que un ilustrador dedica a la creacion de laimagen
y al hecho de que se crea a mano en lugar de utilizar un dispositivo mecanico (aungque

no siempre es asi) (Ambroset y Harrys, 2006; citado por Y aguachi 2016, p. 7).

Basdndonos en o anterior podemos decir que la ilustracion no solo se centra en una imagen
decorada, en s la ilustracion sirve como un medio de comunicacion la cual complementa a
mensgjey brinda un significado simbdlico y emocional, dependiendo del propésito, lailustracion

puede ser expresiva, estilizada, realista o técnica.

2.28.2. Tiposdeilustracion

Dentro de laelaboracion de unailustracién se puede encontrar dostipos, latradicional y ladigital
ambos tipos se distinguen por su forma de ser elaboradas mas no por su fin, enfocandonos en la
tradicional esta puede poseer diferentes técnicas de elaboracion como tintas, grafitos, pinturas,
acuarelas, etc. a igual ladigital lacua en la actualidad se puede evidenciar e gran aumento de
programasy aplicaciones que facilitan o ayudan en la elaboraci6n de estos disefios, su enfoque es
similar.

Tabla 13-2; Clasificacion de lailustracion segun su técnica

Tipo Descripcion Ejemplo

[lustracion Se conoce como ilustracion
Tradicional | tradiciona a tipo “clasico” esdecir a
tipo de ilustracién que se elabora a
mano, para e desarrollo de este tipo

de ilustracion se utilizan técnicas
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tradicionales como, |apices de color,
acuarelas, rotuladores, tintas, etc.

[lustracion Al contrario, alatradicional tenemos
Digital la ilustracion digital la cua es
realizada por medio de herramientas
tecnoldgicas como una Pc, tableta,
etc. esta técnica facilita un poco €
trabajo de creacion de unailustracion
por lautilizacién de programas aptos
parael desarrollo de este arte. La
ilustracion digital se puede combinar
con la ilustracion tradicional para

conseguir buenos resultados y estilos

Unicos.

Fuente: Colmenero X., 2019
Realizado por: Chuquin Luis, 2020
2.2.8.3. Técnicasdeilustracion

La ilustracion como ya se menciono es un dibujo, imagen o arte que complementa a texto y lo
perfecciona para su entendimiento, enfocandose en una ilustracion tradicional se pueden

encontrar diferentes técnicas para su elaboracion.

No importa €l medio o técnica gque se utilice al momento de su gecucion, sino lo importante es
contar con un amplio conocimiento para mostrar €l matizy valor del trabajo plasmado,
asi como los diferentes elementos que debe tenerse en cuenta para dotarle de lenguaje y

comunicacion a los productos (CAMARA, 2008; citado por Nieto, 2017, p. 14).

El estilo manual o tradicional se puede decir que eslabase fundamental en el disefio, por permitir
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A. Grdfito

El grafito es unade las técnicas de ilustracion mas utilizadas, existen diferentes tipos de grafito y
cada uno o grupo se especifican en dar un determinado acabado alailustracion, los grafitos tipo
“H” hasta el “8H” son utilizados en ambientacion, es decir ayudan a dar acabados en cuanto a
sombras, difuminadosy degradados. en otro punto tenemos alos grafitos detipo “B” que va hasta
el “8B”, estos ayudan en el detallado con matices y resaltando al dibujo. Finalmente estan los
portaminas son mas finos y més agiles que los |pices convencionales, a diferencia de los otros
|4pices estos poseen minas intercambiables pueden venir en diferentes colores, pero si son un

poco frégiles (Nieto, 2017, p. 14).
El grafito segin laCAMARA:

Es un material graso, de facil borrado y diversa dureza que ofrece un trazo preciso (...) con
distinta dureza que determina la intensidad del trazo. La gran ventaja de este material es
su gran versatilidad tanto en los bocetos como en la precisién que presta para detalles

de acabado (CAMARA, Sergui, 2008; citado por Nieto 2017, p. 14).
B. Lépicesdecolores

L os|apices de colores son unade las técnicas més utilizadas ala horade dibujar o ilustrar, aportan
con tonalidades, tramas, matices y fusiones entre ellos, su utilizacién es muy sencilla obteniendo
asi buenos resultados. Los Igpices de colores a igua que las tintas, acuarelas, etc. se pueden
mezclar entre si obteniendo asi variantesy mej ores acabados para esto se debe utilizar |os colores
claros como base y después se colocarén las tonalidades mas obscuras. Para la implementacién
del color en un dibujo o ilustracion también se posee técnicas como trazo diagonal, en un mismo
sentido 0 modo espiral, cada una de estas técnicas aportan diferentes intensidades y acabados ala

ilustracién (Nieto 2017, p. 14).
C. Tinta

Latinta sueletrabajarse con una pluma o un pincel. El resultado de su aplicacion es una mancha
rotunda, precisa y contrastada si se trabaja en su estado original, y sinuosa y delicada
si se rebaja con agua. (...) Son muy Utiles para layouts rapidos donde lo importante es
marcar sombreados y la direccion que toma la luz. En cambio, las tintas de colores se
utilizan para layouts mas acabados y proporcionan unos colores muy Vvivos e intensos

(CAMARA, Sergui, 2008; citado por Nieto, 2017, p. 14).

Latinta se unatécnica rapida con acabados de col ores vivos e intensos su aplicacién data de hace

4000 afos, en la actualidad esta técnica se utiliza en sketchs urbanos por su simplicidad y
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profundidad en los acabados, existen diferentes tintas y cada una de ellas se utiliza de distinta

manera

Tinta China: también se laconoce como tintaindeleble, viene en diferentes coloresy al
aplicarse en e papel su color es intenso, dgando un acabado brillante para obtener
diferentes tonalidades se recomienda mezclarlacon agua. Tiene unagran resistenciay es
de secado rapido.

Tintas Solubles: dentro de estastintas tenemos dostipos: lastintas colorantesy lastintas
pigmento, se pueden encontrar en diferentes colores, las tintas colorantes no son tan
resistentesalaluz adiferenciade las pigmentadas las cuales si resisten alaluz. Algo que
se puede destacar de estas tintas es su reactivacion con la humedad, es decir s se sequen

se pueden mojar y modificar (Labois, 2017).

D. Acuarelas

Las acuarelas son otro tipo de material muy utilizado en la ilustracion ya que permite acabados
de calidad y muy detallados, las acuarelas permitan pasar a tonalidades més fuertes, grises u

opacas ademéas de combinarlos.

Para utilizar la acuarela, es recomendable tener un dibujo o ilustracién impecable, redlizado a
l4piz, el agua es e meor aiado de esta técnica ya que permite diluir los colores hasta lograr 1a
tonalidad deseada, (...) Losretoques deben reali zarse cuando se secalas acuarel as, ademas, segiin
lainiciativaeimaginacion del ilustrador entremezclar técnicas en la elaboracion de lailustracion

(Nieto, 2017, p. 17).
E. Rotuladores

Los rotuladores son € material mas elegido por los dibujantes, esto porque es f&cil de usar, es
versdtil y viene en diferentes variedades y tipos. En la ilustracion un rotulador es indispensable
porgue se implementan en técnicas mixtas proporcionando acabados Unicosy muy detallados, €
rotulador posee diferentes grosores de su punta cada uno de ellos se especifica en dar mejores
acabados ya sea su utilizacion para contornos o ilustraciones neta mente hechas a base de

rotuladores (Nieto, 2017, p. 17).

2.284. Génerosdelailustracion

Lautilizacion de un género en lacreacion de unailustraci on puede o no estar relacionada, es decir
el ilustrador puede utilizar € tema, € texto oideay enfocar lailustracién como ael mésle parezca

en ciertos casos lailustracién desarrolladallega a estar vinculada aun género. Con el pasar delos
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anosy desdelosinicios de lailustracién cada género se haido generando y halogrado vincularse
Y quedarse en esta area, en si el género se posiciona como un valor agregado alo ya pautado en

€l texto.
A. llustracion Narrativa

El género narrativo es aquel género que vinculaa ilustrador con € lector, es decir lailustracion
narrativa es aquella que se rige a una secuencia de hechos o sucesos establecidos en un texto. La
ilustracion narrativa cuenta una historia, explica la accién ademés de trasmitir sensaciones, se
centra en €l texto como apoyo o como parte de él, por otro lado, hay que tener en cuenta que la
mayoria de los lectores suele imaginar o formar sus propios persongjes, 0 entorno del texto que
esta leyendo, |o que conlleva a que € ilustrador pueda tener inconvenientes a la hora de ilustrar

el texto (Yaguachi 2016, p. 12).
B. llustracion Técnicao Cientifica

La ilustracion cientifica como su nombre lo dice se basa en desarrollar imégenes totalmente
detalladas brindando de mejor manera la informacion es decir mas detallada, clara 'y precisa.
“Podemos considerar La llustracion Cientifica como una disciplina que engloba un amplio
abanico de técnicas de representacion gréfica a servicio de la ciencia, incluyendo lailustracién
tradicional, la fotografia, el video, las nuevas tecnologias digitales, etc.” (Tsafrir y Ohry, 2001; citado

por Mufioz y Santos, 2016).

Lailustracion cientificahaido tomando importanciaen el transcurso del tiempo por lacomunidad
cientifica, graciasasu versatilidad y potencia didactico ademas de catal ogarse como una materia
gue motiva en e proceso de aprendizaje, con la ilustracion cientifica se puede organizar
informacion y dar forma a ideas complgjas de manera sencilla. Las imégenes son capaces de
ofrecer unaideaglobal de un proceso a estudiarse a diferencia de lalectura que de cierta manera
no llega a brindar la informacion deseada 0 no es comprendida por su complejidad (Moles, 1991;

citado por Mufioz y Santos 2016).

Enfocandonos en la ilustracion, algunos estudios han demostrado que las ilustraciones son
capaces de incrementar la memoria a corto y largo plazo sobre |os temas tratados (Carney y Levin,
2002; citado por Mufioz y Santos2016), €510 que ocurre con todas las &reas en las que se aplica un dibujo
0 ilustracion como objeto de estudio o0 aplicacion, es muy comuin notar que la mayoria de las
personas llegan a retener una mayor informacion visualizando imagenes que en su mayoria
resumen o explican cosas complicadas. El detalle es uno de |os valores que posee estailustracion
y eslogico ya que como se menciond detalla de manera sencilla un proceso complejo, por lo que

unailustracion cientifica, debe ser clara, exactay facil de leer por los receptores.
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C. llustraciéon Publicitaria

La ilustraciéon publicitaria es aguella que da personaidad a una marca, producto o servicio,
doténdola de una imagen atractiva y creativa, ago que hay que tener en cuenta con este genero
es la presentacion o impacto que esta genera ya que debe ser el més adecuado para la empresa

(Yaguachi 2016, p. 17).

Lailustracion publicitaria tiene una amplia area de trabajo. Fortalecida por lastécnicas actuales
de diagramacion por computadora (Corel Draw, Photoshop, software de disefio y
animacion 3D), los recursos infinitos de Internet y aliados precisos como la fotografia,
entre otros, la ilustracion publicitaria ha potenciado el dibujo trasladandolo a un campo
artistico de mucho mayor alcance. Ya sea en empaques, logotipos, afiches, mascotas
publicitarias, comics corporativos, animaciones, visualizaciones de servicios 0 artes
conceptuales de productos, la ilustracion es una poderosa arma de ventas que llega al
consumidor de manera concisay clara facilitando asi su toma de decision. Ninguin arma
publicitaria quedaria completa si esquela llustracién no lediera el puntofinal, € brillo

de digtincién que la marca pretende (Santa, 2013; citado por Y aguachi 2016, p. 17).

Lailustracion publicitaria debe ser disefiada de tal manera que cumpla con los objetivos de su
creacion, debido a que esla parte fundamental para transmitir la informacion o mensaje
al publico elegido, es por esto, que cada producto o servicio tiene una competencia de
imagen debido a que deben darse a conocer, y presentar las caracteristica y beneficios

de tenerlos (Alonso, 2013; citado por Y aguachi 2016, p. 9).

Como se hapuede notar lailustracién sirve como una herramienta de diferenciacion entre marcas

y servicios lacual puede aplicarse sobre diferentes cosas u objetos disefiados.

2.2.85. llustracién en Productos

Es evidente que lailustracion este tomando unamayor fuerzay seamas utilizado por las empresas
esto se puede deber a su funcion y aporte, la ilustracion siempre va a estar vinculada a Disefio

grafico por su amplia aplicacién y versatilidad.

El Disefio de Ilustracion Aplicada al Producto singulariza el objeto y le proporciona estilo y
personalidad propia, lo dota de la capacidad de generar emociones intimas en su
relacion con el consumidor, identifica y personaliza sus deseos o sus gustos, de manera
gue €l objeto que adquiere es capaz no sélo de decir algo de si mismo, sino también de

la persona que |o consume (Soria, 2014).
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229.  Comunicacion Visual

La comunicacion visual es un elemento importante a la hora de querer trasmitir un mensgje o
comunicarlo hacia un grupo en especifico. La comunicacion visual se podria decir que es un
proceso por € cual se difunde, elaboray recepta mensajes visuales en e cua haigual que otros
procesos de comunicacion infiere un emisor, un receptor, un codigo, un medio o canal de difusion
y el referente, aunque esto puede variar de acuerdo alos autores, quienes clasificaran a su manera

Su proceso de comunicacion.

Al querer trasmitir un mensaje sea cual sea este vamos a depender de una imagen en la que se
posicionara el mensaje a ser trasmitido, “la imagen es una arma de manipulacién brutal, es
adornada, combinada y trasformada en la mayoria de los casos para comunicar un mensgje
cargado de interés por parte de quien la expone” (Nickolas Mirzoeff, s/f; citado por Campos, 2020) en Si
se puede decir que laimagen es aquel elemento en el que se incluye los elementos visuales con

un orden especifico con €l fin de comunicar un mensgje el cua sera entendido por €l receptor.
Lacomunicacion visua segin Munari:

practicamente es todo |0 que ven nuestros 0jos; una nube, una flor, un dibujo, (...) etc. imagenes
gue, como todas las demas, tienen un valor distinto, segun el contexto en € que estan
insertas dando informacién diferente. Con todo, entre tantos mensaj es que pasan delante
de nuestros 0jos, se puede proceder al menos a dos distinciones. la comunicacion puede

ser intensional o casual (Munari 1976).

Como se menciono anterior mente la comunicacion visua depende de un medio para trasmitir
ideas einformacion con € fin de ser percibidas y comunicada, estas ideasintangibles|legan a ser
visuales gracias a los procesos los cuales trasforman dichas ideas a imagenes visuaes. La
comunicacion visua intencional hace referenciaa mensaje elaborado y trasmitido por un emisor
con € finde informar, avisar o persuadir en é, a diferencia de la comunicacién visual casua la
cual se podria decir que es todo lo que nuestros 0jos pueden percibir obteniendo asi un mensgje
e cual puede variar de acuerdo a la situacion, contexto y cultura de la o las personas quienes
reciban e mensaje, algo que hay que tener cuenta a la hora de comunicar un mensaje visua son
sus elementos visual es |os cuales sirven paragenerar detalles o disefios atractivos con el propésito
de comunicar y [lamar laatencion del receptor, esto sin antes no dejar de considerar todas aguel las

interferencias que alteren 0 no permitan la percepcién y € entendimiento del mensaje.

2.29.1. Comunicacion visual: Plano connotativo y denotativo

En este punto como bien podemos decir que el mensagjevisua puedellegar adarse en dosdistintos

planos de significacion como son: un plano connotativo y otro denotativo. “Ambos términos
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fueron acufiados por Louis Hjelmdglev (1899-1965), quien propone la denotacion como e primer

paso de lasignificacién y laconnotacién como el siguiente paso” (Franquesay Fontanills 2014).

Aqui podemos darnos cuenta de que €l plano denotativo es aquel que hace referenciaalaimagen
propia, a una descripcidn, es decir atodos aquellos elementos |os cuales | os percibimos de forma
directalos cuales surgen mientras analizamos laimagen en este &mbito encontraremos el ementos
gue caracterizan a cadaimagen como: laforma, lacomposicion, los colore, €l estilo, etc. Mientras
que el plano connotativo es aquel que da a notar significados implicitos, es decir que la
interpretacion del mensgje ya no va a ser de forma descriptiva a contrario agui damos un
significado propio esto acorde alas experiencias vividas por €l receptor, se puede decir que esun
significado basado en la reflexion en base a significado denotativo, en este punto el disefiador
debe saber aprovechar estos dos significados con el fin de lograr comunicar de distintas maneras

ademasdelograr llegar aque este mensgj e se entiendade mejor manera. (Franquesay Fontanills 2014).

2.29.2. El Disefio Gréfico como proceso de comunicacion

Como bien se sabe la comunicacion visua es una herramienta que se utiliza mucho en e disefio
gréfico yaque facilitala comunicacion de un mensgje, en si podemos decir también que e disefio

es aguel medio por e cual lacomunicacion visua se comunicao Se expresa.

En esta creacion del mensaje el disefiador vendria a ser el emisor del mensaje “...es como un
“interprete intermediario”, debe convertir unos datos en un proyecto funcional, es decir en un
mensaje. Por ello “requiere una seria formacion técnica, flexibilidad psicoldgica, sensible y un

sentido creativo indispensable para combinar formas visuales” (Costa, 1987; citado por Calisto y
Calderdn, 2013, p. 8)

Para Costa (1988) citado por (Luz Maria, 2011) en el libro HISTORIA DEL DISENO GRAFICO
EN EL ECUADOR 1970 - 2005, nos da a conocer cudles son los componentesy funciones de la

cadena comunicacional, los cua es son:

El Emisor o usuario del disefio hace referenciaa unaempresa o institucién sea cual sea
su tamafio, aqui el disefio gréfico entra como una herramienta que ayuda en € mensgje,
en su creacion logrando asi que la empresa se relacione con su mercado objetivo.

El Disefiador esaquel individuo encargado de codificar |os productosy mensgjes.

El mensaje en s viene aser e producto final del Diseflador Gréfico es decir sus objetos
gréficos.

El medio difusor es el canal por el cua los objetos gréaficos circulan y comunican €

mensgje.
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El destinatario es el publico objetivo € cual ha sido estudiado y definido gracias a un
estudio de mercado y es aguel que va arecibir el objeto grafico como un mensgje y el
mismo que llegara a satisfacer la necesidad de uno o varios de €llos. (Costa, 1988; citado por

Calisto y Calderdn, 2013, p. 9).

229.3. El mensgje Visual

Todo lo que nos rodea se comunica de manera visua y esta requiere de un mensagje para ser
entendida, este elemento forma parte de una gran familia de mensgjes los cuales actlian
directamente en | os sentidos de | as personaslogrando llamar la atencion y generando un concepto
e cua serd entendido por la persona que observa dicho mensgje visua (Munari, 1976; citado por

Gabridl, Sf, p. 2).

El mensaje es un rasgo una ideala cud va a ser comunicada por € emisor hacia el receptor del
mensgje, en este punto el mensgje debe estar libre de cualquier interferencia que ocasione que €
mensgje no llegue hacia el receptor para esto recurriremos alos filtros los cuales nos ayudaran a

gue el mensgje searecibido sin obstaculizaciones, de maneraclaray precisa

El disefiador como anterior mente se menciond se encarga de decodificar la informacion y

trasmitir dichainformaci én decodificada a manera de un mensaje visual para su entendimiento,

el mensaje es una unidad de conocimiento materializada en un grupo de signos comunes a ambas
partes de una comunicacion, los cuales se presentan articulados para trasmitir
significados (...) podemos definirlo como una unidad formal establecida por medio de
rasgos exclusivos, como signos de identidad, articulados entre si, para posibilitar la

transferencia de significados (Gabrid, s/f).

Cuando e mensgje es decodificado y recibido se transforma en unaimagen la cual representaria

a mensaje propuesto por € emisor hacia el receptor del mensgje.

2294. Elementosdel Lenguajevisual

Como ya se mencion0 €l lengugje visual es aquella forma de comunicacién que utiliza como
elemento principal elementos para comunicar una idea, “cada sistema de comunicacion tiene un
codigo, un procedimiento clave que conocen tanto el receptor como € emisor y que hace posible
tanto € intercambio de informaci én entre ellos como la creacion de conocimiento apartir de dicho

c6digo” (Acoso, 2006).
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A. El punto

El punto es considerado como €l elemento bésico que sirve para la creacion de formas mas
dificiles, tedricamente e punto es redondo, pero puede adquirir diferentes formas, no posee un
tamario estricto, pero si este es muy grande por su amplitud puede llegar a ser considerado un
plano. “Indica posicidn, no tiene largo ni ancho, no ocupa unazona del espacio. Esel principioy
el fin de una linea, y es donde dos lineas se encuentran o se cruzan” (Wucius Wong, s/f; citado por

Reyes, 2015, p. 10).
B. Lalinea

Lalinea se podria decir que “es larepresentacion gréfica de latrayectoria de un punto también se
la puede considerar como la unidn de una serie de pintos colocados siguiendo una determinada
direccion” (Gabriel, 2015, p. 1). La linea posee dos funciones. sefidar y significar, pero también
posee la capacidad de crear planos, vectores de direccion mismos que aportan dinamismo a una

imagen, separa planos ademés de crearl 0s (Reyes, 2015).
C. El plano

Se conoce al plano como la union de varias lineas, “desde un punto de vista geométrico, es una
superficie bidimensional e ilimitada, pero desde e punto de vista gréfico es perfectamente
delimitado. Su formay tamafio puede variar enormemente, guardando siempre relacion entre las

dos dimensioneslargo y ancho” (Gabriel, 2015, p. 2).
D. Latextura

Se conoce como texturaa resultado de la aplicacion de diferentes técnicas parala representacion
de un plano. Latextura puede ser visible o tactil. Es decir, visible que sus rasgos sean notorios o
gue estén presentes, y tactil que por sus pequefios relieves tridimensionales se sienta o perciba
La textura puede informar referente a la construccion o composicion de la superficie visua

(Gabriel, 2015, p. 6).
E. El volumen

El volumen se podria decir que es la union de varios planos que forman una figura la cual posee
un largo, ancho y una profundidad, también se puede decir que “es el recorrido de un plano en
movimiento. Tienen una posicion en el espacio y esta limitada por planos. En un disefio

bidimensional, & volumen esilusorio” (Wucius Wong, s/f; citado por Reyes 2015).



CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo deinvestigacion

En el presente proyecto se aplica un tipo de investigacion cuali-cuantitativa; cuaitativa la cual
nos permitir recopilar datos reales de manera verba mediante la aplicacion de latécnica de la
observacion y entrevistas directamente al interior de la empresa “La Chagrita”, implementando
instrumentos como la ficha de observacién y un cuestionario de preguntas que faciliten con la
recoleccion de datos, a su vez se implementara la investigacion cuantitativa que nos permitira
realizar un andisis e interpretacion numérica de los datos obtenidos aplicados en una encuesta

gue nos ayude con laverificacion del proyecto.

3.2. M étodo deinvestigacion

321 Métodoinductivo— Deductivo

Se utiliza diferentes técnicas e instrumentos que nos permiten recaudar informaciéon referente a
otras empresas con € fin de determinar las competenciasy caracteristicasiguales entrelas marcas
ademas de determinar la produccién de nuevos productos innovadores para € disefio del

packaging de lamarca *“La Chagrita”.

La informacion recogida ayuda en el momento de determinar los aspectos a utilizar en €

desarrollo del packaging adecuado.

322.  Metodologia Design Thinking
“El Design Thinking es tener un pensamiento de disefio para analizar algo (un problema), tal y
como lo haria un disefiador, evidentemente con la finalidad de encontrar una solucién”(LN

Creatividad y Tecnologia, 2017).

La metodologia Design Thinking tiene su origen como tantas otras cosas relacionadas con la
innovacion, en la Universidad de Stanford de California, la consultora de disefio IDEO fue quien
laaplico por primeravez en proyectos comerciales en los afios 70 y hoy en dia esta compariia con
su CEO Tim Brown a la cabeza sigue siendo un referente en cuanto a Design Thinking e

innovacion serefiere (LN Creatividad y Tecnologia, 2017)

En la aplicaciéon del Design Thinking se utilizan todas las herramientas, aprendizaje y aspectos
creativos propios de las personas que disefian y de las que redliza la accion de disefiar, en s se
puede decir que la metodologia del Design Thinking proporciona soluciones innovadoras a un

determinado problema dentro de la aplicacion de diferentes pasos o etapas las cuales se puede
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volver de forma iterativa. La caracteristica principal de este método es que esta plenamente

orientada al usuario (Design Thinking Espafia 2020).

Esta metodol ogia se encarga de promover la creatividad de disefiar cosas diferentes alas que se
han visto cominmente y no solo centrarse en solucionar un problema, parala actuaidad el Design
Thinking es una metodologia muy utilizada que permite generar en poco tiempo soluciones
innovadoras y creativas, para e proceso de este método es recomendado saber € reto a cudl nos

vamos a acoger parallegar aunasolucion (Design Thinking Espafia 2020).

L as fases que compone lametodol ogia del Design Thinking puede variar en su nimero de etapas,

acontinuacion, se aplicalametodol ogiade Design Thinking basada en Design Thinking Espafia:

RETO: ¢Cémo podriamos hacer que la empresa logre comercializar y distribuir su producto

ademas de obtener un posicionamiento en e mercado?
a) Investigacion

Recaudar informacion mediante la utilizacion de instrumentos y técnicas que faciliten con la
obtencion de datos que ayuden a determinar diferentes aspectos a utilizar en € desarrollo del

proyecto, ademas de identificar los diferentes mercados y potenciales competencias.
b) Definicién
Andizar y organizar la informacion obtenida para determinar las mejores estrategias en la

creacion de una identidad grafica atractiva, creativa e innovadora para la distribucién y

posicionamiento de la empresa.
Areas de oportunidad

Elaborar unaidentidad grafica atractiva en beneficio anuestraempresay producto con €l
fin de obtener un posicionamiento y una ganancia.

Redisefiar laidentidad grafica de laempresala cual servird como base en la creacién de
unalineagrafica con el propésito de comercializar y distribuir nuestro producto
Desarrollar una nueva estrategia que ayude con la distribucion y comerciaizacion del

producto

DEFINICION RETO: ¢Como podriamos hacer para que |os usuarios identifiquen y obtén en

adquirir nuestro producto?

¢) ldeacion
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En este punto se implementara una estrategia que permita desarrollar diferentesideas que ayuden
con la solucién de nuestro problema, para desarrollar estas ideas utilizaremos métodos que

faciliten con este desarrollo.
d) Prototipado

Desarrollo de las ideas, técnicas y estrategias aimplementar en € redisefio de lamarcay disefio

del packaging paralalineade productos de lamarca‘“La Chagrita”.
€) Validacion

Sevalidaralaaplicacion del disefio mediante laaplicacidn de una encuestaa un grupo de personas
con las mismas caracteristicas de la fase de investigacion, esto nos permitira verificar la

aceptacion del publico emisor con respecto a nuestro packaging y productos el aborados.

323. Poblacién

Bajo lametodol ogia deductiva se escoge una poblacion de muestra minima de 10 personas de la
parroquia de Tumbaco que acuden a un supermercado MiSMOS que poseen caracteristicas
similares en la compra de productos frutales, debido a que la variacion de personas que acuden a
supermercado no esigua y no son las mismas quienes acuden a sitio todos los dias no se pudo

calcular lamuestra exacta de la poblaci6n que adquiere un producto frutal .

3.3. Técnicaselnstrumentos

Para la redizacion del presente proyecto se utilizd las siguientes técnicas e instrumentos de
investigacion con e propdsito de recaudar informacién que facilite con la culminacién del

proyecto.
331 Técnicas

3.3.1.1. Observacion

Unade lastécnicas autilizar eslaobservacion lacua nosvaaayudar aidentificar las principales
tendencias en la creacién de packaging atractivo, identificar las competencias que posee la
empresa en el mercado, obtener datos del producto “La chagrita” es decir su forma de
procesamiento y comercializacion, ademas de visualizar |os principal es rasgos de dichas marcas
gue influye en la decisién de la compra, con el fin de obtener datos que ayuden con e disefio del

packaging identificando que se puede y no utilizar al disefiar un packaging atractivo.

47



3.3.1.2. Entrevistas

Esta técnica se implement6 a Sr. Gonzalo Chuquin propietario de la empresa para determinar
procesos de produccion, comercializacién y funcionamiento de laempresa“La Chagrita” ubicada
en laciudad de Tumbaco — Ecuador.

3.3.1.3. Encuesta

Estatécnica se aplicd aun cierto grupo de personas mediante una encuesta previamente realizada
por la plataforma Google Forms en la cual se permitio obtener datos rapidosy de manera eficaz
delas preferencias de las personas ala hora de adquirir un producto, ademas de saber que se debe
cambiar en favor a la identidad gréfica, mismos datos se utilizarian en la elaboracién de los

diferentes packaging innovadores para su debida validacion a terminar €l proyecto.
332 I nstrumentos
3.3.2.1. Fichasde Observacion

Con este instrumento se podra registrar informaci én referente a empresas que se consideran como
principales competidores y otras que se utilizaran como referentes para € disefio y elaboracion

del packaging paralalineade productos de lamarca “La Chagrita”.

Estainvestigacion inicia con una visita alos distintos supermercados para verificar las empresas
més reconocida a nivel nacional que comercializan productos similares a de la empresa
identificando asi pardmetros referentes a disefio de sus empagues y envase utilizados e
implementados con € fin de determinar que implementar o no en los disefios del proyecto a

g ecutarse.
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Tahbls 13 3:

Firha de Dbzervacidn Cadigo:
Momhbre del producin:
Empresa:

Afins en el mercadn:

Ceowmercializacidn:
Dezcripcidn:
Crifica Cmpague
Tipc de empagne:
Cromdriea Material:
Deootativa: Conunolalava:
Armonias:
Thistracion | al | | Ko Costo;
Gramaje:

Conchmiones:

Frerie

Llsalivad g

Figura 1-3: Modelo de ficha de observacion

Realizado por: Chuquin L. 2020

3.3.2.2. Modelodeentrevista

Mediante la aplicacion de la entrevista al propietario de la marca “La Chagrita” se pudo obtener
informacion relevante referente a su funcionamiento, comercializacion, produccion, modelo de
negocio, etc. a continuacién se detallalas preguntas realizadas:
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Escuela Superior politéenica de Chimboraeo
Facultad de Informitica v electronica

Escuela de Disenio Grafico

. ;Cual es su nombre complein?

2. (Oué edad tiene?

¥ Comeo nace ln idea de comercialuar frulas?

4, El provvecto se realim con Bnmlin o sinistades,

5 JCdano nace lo marca “La Chagrita™?

. ud servicios o producios ofrcee su emprendimicnio

7. iTe donde proviene ¢ producto que como empresa comercinliza”

K. [ Cuodl ed su pablico objctiva?

9. Por qué sc decidid a transporiar v comercializar productos de un lugar plejado al que

usted resice?

(vl es su propasito con ¢l proyecio de “La Chagritn™?
11 Cual es su idea a un futuro referente o su emprendimisnte’
12 | Qut valores quiere trasmutir como empresa’l

13. ;A gue upo de mercndo s posicionn como empress’

Figura 2-3: Modelo de entrevistaa color.

Realizado por: Chuquin L. 2020

3.3.2.3. Modeodeencuesta

Mediante la aplicacién de la encuesta a través de la plataforma Google Forms se almacen6 datos
de 10 personas con caracteristicas similares a las de nuestra investigacion mismos datos que nos

permitira utilizar en la elaboracién del siguiente proyecto.
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Escucta Superior politecnica de Chimboraza
Facultad de Infermatiea v electronica
Esguela die Doseno Orafico
EBncuesla de .o marce "La Chagrita™
Fdad ——— (zenem: W |:| ¥ D
Marque conuna Xl respuesta que e parezca mas conveniente.

et EMrerer v recaodar siforesacion pare el analisiv referenie o fu slahoracion de

i packauing para o Noer e prodacios de to morca Lo Ohasreiie .

e .
ol il

| liie)
- N o/ DTBGUCTaS

I, Levd sinditiculiad ol nombre de fn mares

s [ xo [
A ke cres nsted gue representa B sipoeente imapen
BLESPLUESTA:

3 onnce |lsfed miarca srmaara n ImzpEn

s ] wo [

d A guid ripe de mascado eree dsted dque se enfibea Ly e

Fruzas D
Verduens I_I
Smuicks D

4. Al momento de corrprar un preducto, sted se fija en.

£l discho D L= marca del producta D E' envoso |
&, Zomprark usted un producto elaborada por esta marca.

s D MY D

Figura 4-3: Modelo de encuestaacolor.

Realizado por: Chuquin L. 2020
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CAPITULO IV: MARCO DE RESULTADOS

En e siguiente capitulo se presenta todos los resultados obtenidos mediante la aplicacion de
instrumentos y técnicas como son encuestas, entrevistas y fichas de observacion mismas que nos
permitieron recaudar informacién para € desarrollo del presente proyecto. A continuacion, se
puede apreciar todo el desarrollo y redisefio de la propuesta grafica de la marca “La Chagrita”
basandose en la metodologia de Design Thinking la cual consiste en pensar como disefiador con

el fin de solucionar un problema.

Basados en la marca anterior se puede contemplar la utilizacién del Isotipo el cua representa a
una mujer chagra misma que se acoge a un redisefio basandose en un estilo de silueta esto para
una mejor implementacion y facil reconocimiento de la marca ademas de simplificarla a rasgos
més elaborados. A partir del andlisis desarrollado a diversos productosy marcas que se posicionan
en mercados similares o iguales a de la empresa, se decidié la implementacion de los colores
denotativos de la fruta como su imagen implementada la técnica de la ilustracion, esto se verd
implementado en la creacién de | os distintos packaging de |as marcas productos a disefiar, parala
creacion de lamarca se utilizé como herramienta de andisis laimplementacion de una encuesta
misma que permitio elaborar un redisefio de marca respetado las decisiones encontradas en e
andlisis de las encuestas, es este punto se decidio la utilizacion de la marca como una marca
paraguas la cua representard a la linea de productos que esta producird. Nos enfocamos en la
creacion de un logo pregnante, Unico, llamativo y sobre todo fécil de recordar, ademas de crear
un disefio de packaging atractivo y llamativo a la vista del consumidor proponiendo un estilo
acorde con lamarcay los productos a of ertar, en este punto se contempl é la utilizacion de colores

complementarios y anadogos alos colores de lamarca esto para denotar contraste en e disefio.

4.1, Investigacién

411 Resultadosdelasfichas de observacion

Se redizd las fichas de observacion para recaudar informacion referente a empresas que se
consideran como competencia ademés de referentes, con e fin de determinar caracteristicas con
respecto a la cromética y disefio utilizado por dichas marcas, que elementos coinciden y
determinar qué elementos son apropiados en el disefio de los packaging de los productos de la

marca “La Chagrita’.

Tabla 1-4: Fichade observacién marca FLP

Ficha de Observacioén mar ca FL P Uvilla Selecta Cadigo: PC0O01C
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Nombredel producto: Uvillas Sdlectas

*I0

Empresa: FLP

Afios en € mercado:

Comercializacion: frutasy vegetales

Descripcion: Es una empresa que se dedica a la comercializacion de frutas envasadas, esta
empresa recibe el producto de diferentes proveedores mismos que es tratado, procesado y

distribuido en marcas como Supermaxi, Mi comisariato, entre otros.

Gréfica Envase

Tipografia: caligréficay serif Tipo de envase: Primario -
Secundario

Cromatica Tipo de envase por forma:

Denotativa: Connotativa: Organica

Usa colores enfocados a la | Es uso del verde estd asociado | Tipo de envase por
fruta como e verde y e | alanaturadezay alo natural, | contenido: Mdltiple

amarillo e cua  es| mientras que e amaillo se| Tipo de envase por la

representado por la propia | enfoca en atraer a publico, en | constitucion: Semirrigido

frutaen el envase. laalegriay optimismo. Material: Plastico

Armonias: colores opuestos

llustracion Sl X | NO Costo: 2,22

Posee unailustracion vectoria que representa alafrutalacua | Gramaje: 420g

secomerciaiza

Observaciones

- Los colores que posee & empague parten de un color denotativo para enfocar o representar o
natural de laelaboracion del producto y laalegria o 1o bien que hace el consumo de esta fruta.

- Lailustracion es detipo vectoria lacua representaalafrutalacua se esta ofertando, ensi la
fruta no es tan representable puesto a que se puede confundir con otras frutas de su misma
caracteristica, la utilizacion del cascaron amarillo de lafruta no se enfoca como su cascaron en
si pues deigual manera selas puede asociar con hojas de la naturaleza.

- Latipografia es legible y bien utilizada, no posee rasgos que dificulten su lectura ademas de

vincular dos tipos de tipografia que proporcionan unaarmoniaal envase.

53




-El packaging faltaque seallamativaalavistadel consumidor, representamucho al color verde

adiferenciade su otro color e cual esta solo representado por lafruta.

Fuente: Chuquin Luis, 2020.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

Tabla 2-4: Ficha de observacion marca GOLDEN

Ficha de Observacion marca GOLDEN

Cadigo: PC002C

Nombre del producto: GOLDEN sweet spirit

Empresa: TANKAY
Afios en € mercado:

Comercializacion: Uvilla

procesamiento y ventaa publico.

Descripcion: Esunamarcaque comercializa uvillaen diferentes productos como lafruta, pasa
de wvillay mermelada, comercializa en diferentes mayoristas bajo la marca GOLDEN, su

produccion se debe a diferentes agricultores que siembran y cosechan € producto para su

Gréfica

Envase

Tipografia: palo seco

Tipo de envase: Primario -
Secundario

representativo de la fruta 'y

el blanco.

[lamar la atencion ddl cliente,
blanco es utilizado como color
contraste el cual impulsa a otro
color, también se representa

como purezay limpieza.

Cromaética Tipo de envase por forma:
Denotativa: Connotativa: Geométrica
Se puede visudlizar que | EIl uso del color amarillo
utiliza dos colores € | anaranjado hace alusion a [ _

_ _ . i} i Tipo de envase por
amarillo anaranjado | positivismo, alegria, ademés de

contenido: Mdiltiple

Tipo de envase por la

constitucion: Rigido

Armonias; Caidos

Material: Carton

I lustracién

Sl X | NO

Costo: 2,30




Posee una ilustracién vectorial de la fruta partida ya que se | Gramaje: 2509

puede visuaizar las semillas delafruta

Observaciones

- Los colores que posee el empaque parten de un color denotativo para enfocar o representar a
lafruta ademés de atraer y |lamar la atencion del cliente.

- Lailustracion es detipo vectorial lacual representaalafruta partida, en s estailustracion no
es tan representativa a la fruta ya que se puede confundir muy facilmente con otras frutas de
mismas caracteristicas.

- Latipografiaeslegibley bien utilizada, no posee rasgos que dificulten su lectura, no combina
diferentes tipos de tipografia.

-El packaging faltaque seallamativaalavistadel consumidor, aunque por los colores utilizados

esfacil deidentificar.

Fuente: Chuquin Luis, 2020.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

Tabla 3-4: Fichade observacion marca TERRAFERTIL Nature’s heart

Ficha de Observacion marca TERRAFERTIL Nature’s heart Cddigo: PC003C

Nombredel producto: UvillaOrganica
Empresa: TERRAFERTIL
Afnosen e mercado:

Comercializacion: frutas deshidratas, fruta entera, cereales,

snacks, jugos, etc.

Descripcion: Esunamarcaque comercializadiferentes productos naturalesy medicinales bajo
la marca TERRAFERTIL Nature’s heart, enfocandonos en las frutas podemos encontrar

productos como, frutas secas, mermeladas, proteinas, barras de ceredes, etc

Gréfica Empaque

Tipografia: palo secoy caligréfica Tipo de empaque: Primario
- Secundario

Cromatica Tipo de envase por forma:

Denotativa: Connotativa: Geomeétrica

Se puede visualizar colores | En cuanto a los colores caidos | Tipo de envase por

cdidos los cuaes se| podemos encontrar unaescaa | contenido: Mltiple

55



visuaizan en la fotografia | tona entre amarillosy rojosque | Tipo de envase por la
de la fruta mismo que de | se enfocan con el optimismo y | constitucion: Semirrigido

igual maneralarepresentan, | [laman la atencion, el verde | Material: Plastico
color verde denotando lo | enfocado alo natural y €l blanco
natural del producto y € | alapurezay limpieza

blanco para dar descanso

visual.

Armonias: Cdidosy armonias

I lustracién S NO X | Costo: 2,79

No posee unailustracion vectoria Gramaje: 100g

Observaciones:

- Los colores que posee € empague parten de un color denotativo para enfocar o representar a
lafrutaademés de atraer y llamar la atencion del cliente.

- A diferencia delos anteriores ejempl os en este tipo de packaging encontramos unafotografia
lacual representaa producto.

- Latipografia es legible, mezcla dos tipos de tipografias una recta'y una orgéanica denotando
armoniaen el disefio.

-El empague posee un packaging que no se adapta a la forma del envase, llama la atencion y
para su tamafio muestratodos |os datos referentes a producto.

Fuente: Chuquin Luis, 2020.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

Tabla 414-4: Fichade observacion marca SierraNegra

Ficha de Observacion marca Sierra negra Cddigo: PC004C

Nombredel producto: UvillaOrganica
Empresa: TERRAFERTIL
Afios en el mercado:

Comer cializacion: mermeladas, condimentos, carnicos, etc.

56



Descripcion: Esunamarcaque comercializa diferentes productos de calidad dirigido a un tipo

de comida gourmet, SIERRA NEGRA no solo se enfoca en la venta de mermeladas frutal

también vende diferentes productos carnicos y derivados.

Gréfica

Envase

Tipografia: posee unatipografia palo seco modificada

Tipo de envase: Primario -
Secundario

Cromatica

Denotativa:
En cuanto a los colores
destacaremos los de su

marca y parte de ellos que

Connotativa:
De acuerdo a los colores
visualizados podemos decir que

sierra negra ocupa €l negro para

Tipo de envase por forma:
Artificia

de

contenido: Mdiltiple

Tipo envase por

Tipo de envase por la

son utilizados en la| denotar elegancia ya que se constitucion: Rigido
composicion de su | enfoca en un tipo de comida

packaging, entre estos | gourmet, el verde enfocandolo a | Material: Vidrio
olores podemosvisudizar € | lo natural, € rojo que atrae y €

negro, rojo, verde, blanco y | blanco que ayuda a destacar los

amarillo. otros colores

Armonias: Cdidosy armonias

[lustracion Sl NO X | Costo: 3,15

No posee unailustracion vectorial Gramaje: 2409

Observaciones:

- Los colores que posee € empague parten de un color denotativo en € cual € color mas
representativo es el negro por su disefio aparte de utilizar colores que Ilaman la atencion como
e rojo.

- A diferencia de | os anteriores jempl os en este tipo de packaging encontramos una fotografia
lacual representaa producto.

- Latipografiaeslegible, posee rasgos que hacen de latipografia atractivay llamativa.

-En cuanto a su packaging Ilama la atencion ya que su logo conforma casi toda la etiqueta,

presenta méas al producto y limita especificaciones del producto.

Fuente: Chuquin Luis, 2020.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.
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Tabla 5-4: Fichade observacién marca Rubino

Ficha de Observacion mar ca Rubino Cadigo: PC005C

Nombredel producto: Rubino Mermelada de uvilla
Empresa: Pronaca

Afiosen €l mercado:

Comercializacion: aceites, mermeladas, vinagre, vegetaes,

especias.

Descripcion: Rubino es una submarca de la marca paraguas Pronaca, esta marca ofrece una

gran variedad de productos como es aceites, mermeladas, vinagre, vegetales, etc.

Gréfica Envase

Tipografia: utiliza una tipografia romana de estilo romanas de | Tipo de envase: Primario -

transicion. Secundario
Cromética Tipo de envase por forma:
Denotativa: Connotativa: Artificia

Basandonos en los colores | De acuerdo a los colores

gue se pueden identificar | empleados podemos decir quela | —
o o _ Tipo de envase por
encontramos la utilizacion | utilizacion del color amarillo se ) .
_ i contenido: Rigido
de los colores amarillo que | lo puede enfocar a la alegria 'y

representan a la fruta, | para llamar la atencién, € Tipo de envase por 1a

dorado y negro selospodria | dorado a igual que € negro se constitucion: Rigido
asociar  para  denotar | asocian a la dta gama del

elegancia y cdidad ded | producto smbolizando caidad | Material: Vidrio
producto. del producto.

Armonias: Cdidosy armonias

I lustracién S NO X | Costo: 2,99

No posee unailustracion vectorial Gramaje: 230g
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Observaciones:

- Los colores que posee el empague parten de un color denotativo en el cual el color que destaca
es e amarillo y su combinacion con el dorado representando calidad de nuestro producto y al
mismo.

- A diferencia de los anteriores g emplos en este tipo de packaging no encontramos ninguna
forma de identificacion del producto a comercializarse en dicho envase.

- Latipografiaes legible, posee rasgos que hacen de latipografia atractivay llamativa.

-Posee un packaging no tan atractivo, aunque puede ser debido a que esta linea de productos se

especifica en una clase de publico ata.

Fuente: Chuquin Luis, 2020.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

Tabla 6-4: Fichade observacion marca Y uniq

Ficha de Observacion marca YUNIQ Cddigo: PCOO1R
Nombre del producto: Uvilla Orgénica deshidratada

entera

Empresa: YUNIQ

Afios en e mercado: 20 afios

Comercializacion: frutas deshidratadas, condimentos,
snacks saludables, bebidas, etc.

Descripcion: YUNIQ es una empresa que comercializa diferentes productos de manera
organica entre ellos estan frutas deshidratadas, condimentos, snacks saludables, bebidas, etc.,
esta empresa se encarga de la elaboracion y seleccion de frutas y verduras organicas, trabajan
de lamano con artesanosy agricultores ofreciendo en sus productos calidad y naturalidad ala

hora de consumirlos

Gréfica Envase

Tipografia: utiliza unatipografiapa o seco neogrotesca. Tipo de envase: Primario -
Secundario

Cromética: colores opuestosy variantes Tipo de envase por forma:

Denotativa: Connotativa: Orgéanico

Se puede visuaizar una gran Visualizando los colores Tipo de enwase por

variedad de colores|os cuales se | implementados se puede contenido: miltiple
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implementan para la | decir que el color azul en | Tipo de envase por la
diferenciacion entre hojas, los | tono 0SCuro es | constitucion: Semirrigido

dos colores con un mayor | implementado para

porcentgje son e azul oscuroy e | simbolizar  elegancia  y | Material: Plastico
naranjael primero enfocado adar | frescura del producto, €
confianza y calma a diferencia| naranja para dar un
del naranjael cual seimplementa | significado de felicidad y
por €l color propio delafruta alegria ademas de llamar la

atencion.

Armonias: Cdidosy armonias

I lustracién S X | NO Costo: 2.90%

Posee unailustracién vectoria referente ala naturaleza. Gramaje: 90g

Observaciones:

- La utilizacién de col ores opuestos se puede visualizar que marca una armoniaen e producto
gue seimpregnay llamala atencion.

- En cuanto ailustracion en este packaging podemos visualizar dos tipos de imagenes como es
unafotografiala cual hace referenciaa producto que se comercializay unailustracion que se
enfocaalanaturaleza.

- Latipografiaeslegible, posee rasgos que hacen de latipografia atractivay [lamativa.

-Poseer un packaging atractivo y llamativo.

Fuente: Chuquin Luis, 2020.

Realizado por: Chuquin Luis, 2020.

Conclusiones de lasfichas de Observacion

De acuerdo al estudio realizado mediante la aplicacion de fichas de observacion podemos decir
gue varias de las marcas tomadas como gemplos presentan diferentes caracteristicas que hacen
de sus productos ser llamativos, con el fin de ser adquiridos por su publico objetivo. Varias delas
marcas mencionadas se posicionan no solo con un producto en especifico a contrario su lineade
productos es ampliay cada uno posee diferente identificacion. Al enfocarnos en un punto grafico
se pudo visualizar que estas marcas utilizan como elemento principa la fruta que se va a
comercidizar, asi como también los colores y € nombre del producto esto para una mejor
identificacion, en cuanto a packaging las marcas lo presentan de forma atractiva implementando
ilustraciones y fotografias, pero no llegan a ser tan llamativas, esto puede deberse a su tipo de

mercado a que se centran o por € disefio implementado.
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412. Resultadosdelaentrevista

A partir delaentrevistareaizadaal duefio delaempresa se pudo conseguir diferente informacion
gue facilito con la elaboracion del trabajo, entre la informacion proporcionada esta la vision,
mision, valores y model o de negocios, a su vez se pidid informacion referente a funcionamiento
delaempresay su ubicacion, el Sr. Gonzalo Chuquin nos explico que la empresa es un proyecto
familiar e cua se centra en la produccion de fruta natura para su procesamiento y
comercializacion bajo la marca “La Chagrita”. Ademas, nos supo decir que el presente proyecto
ayudara y facilitara la comercializacion del producto a gran escala ayudando a pequefios
agricultores de la parroquia rural de Mariano Acosta perteneciente al cantdn Pimampiro quienes
proporcionan con € producto para su comercializacion, a diferencia de otras empresas el fin de
trabajar con este cantdn es la creacion de grupos de agricultores gue proporcionen con la fruta a
cambio de un valor econdmico, ensefianzas del manejo del producto, cembrio y cosecha del
mismo logrando asi la produccion de fruta de calidad. A diferenciade otras marcas “La Chagrita”
no solo se centra en una produccién neta mente ecuatorianay a un solo producto, como marca se
pretende comercializar diferente variedad de frutas al mercado nacional einternacional con el fin

de posicionar a Ecuador como un pais que posee fruta de calidad.

41.3. Resultados de encuestas

1. Leydsindificultad el nombre delamarca

Tabla 7-4: Lecturadel nombre delamarca

Campo Suma Porcentaje
Sl 9 90%
NO 1 10%

Total 10 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021
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Leyd sin dilicullad el nombre de la marca
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Gréfico 1-4: Lecturadd nombre delamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

Analisis: Mediante la encuesta aplicada se pudo visualizar que el 90% de la poblacion puede leer
facilmente el nombre de la marca a diferencia de un 10% que no, esto puede ser debido a la

tipografia utilizada o € ementos acoplados

Interpretacion: El presente estudio da a conocer que el hombre de la marca se puede leer muy
claramente, pero que aun cierto grupo seledificultalalecturadelamarcaya seapor su tipografia

0 por elementos acoplados alamarca.

2. Quecree usted que representala siguiente imagen

Tabla 8-4: Representacion delamarca

Campo Suma Por centaje
Artesania 1 10%
Cultivos 1 10%
Unaindigena 2 20%
Produccién Agricola 1 10%
Un emprendimiento de productos ecuatorianos 1 10%
unachagrita 1 10%
Un producto autéctono 1 10%
Unamujer del campo 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021
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:Qué cree usted que representa la siguiente imagen?

Td&nbsprespuestas
Z
I lll
Arlesania Indigena Url er“nprendlrr iel., L ch-:grl d Una mue,,
Culivos Fredueccldn agricola Ui pmr:lumn adtoct. . Ura Indlgena

Gréfico 2-4: Representacion delamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

Andlisis: Mediante € instrumento aplicado |as personas representan a laimagen con una muijer,

pero la enfocan a distintos ambitos como la agricultura, artesania, cultivos, etc. de toda la

poblacion aplicada una de las personas identifico muy bien la imagen diciendo que es una

chagrita.

Interpretacion: El estudio da a entender que las personas representan a la imagen segiin su

vestimenta, género y enfoque dando a denotar con mayor respuesta que es unamujer del campo.

3. Conoce Usted marca similar alaimagen.

Tabla9-4: Marcas similares

Campo Suma Por centaje
S 6 60%
NO 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021
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Grafico 3-4;: Marcas similares

Realizado por: Chuquin L. 2021

Andlisis. Mediante la encuesta aplicada el 60% de las personas menciona que no ha visto una
marcasimilar alamarca“La Chagrita” mientras que un 40% mencionague si hay marcas que se
asemejan a esta.

Interpretacion: El estudio hace referencia a que la mayoria de la poblacion no identifica marcas
similares a la marca “La Chagrita” a diferencia del otro grupo que asemeja a la marca con otras
esto puede deberse a rasgos similares en la congtruccion de la marca o egtilo en € que se

desarrolla

4. A quétipo de mercado cree usted que se enfocalamarca.

Tabla 10-4: Enfoque delamarca

Campo Suma Porcentaje
Cosméticos 0 0%
Frutas 4 40%
Verduras 6 60%
Total 10 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021



A qué tipo de mercads cree usted que se enfoca la marca
1 baprespuestas

@ Cosmalcos
@ uas
Werdurasz

Gré&fico 4-4: Enfoque delamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

Andlisis. Mediante el instrumento aplicado a un grupo de personas se pudo contar que el 60% de
las personas asociaalamarcacon laventay comercializacion de verduras a diferenciade un 40%

que laasocia afrutas.

Interpretacion: El estudio da aconocer que e disefio de la marca no permite distinguir bien su

enfoque lo que ocasiona que no se distinga o la vinculen con otros mercados.

5. Al momento de comprar un producto, usted sefijaen:

Tabla 11-4: Preferencias del consumidor

Campo Suma Por centaje
El disefio 2 20%
Lamarcadel producto 6 60%
El envase 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021
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Al momento de comprar un producto. usted se fila en:
1 e baprespuestas

@ El disefo
@ La marca dgel srodustn
O El envass

Grafico 5-4: Preferencias del consumidor

Realizado por: Chuquin L. 2021

Andlisis. Mediante la encuesta aplicado se puede visudizar que un grupo de personas se
representado por un 60% prefiere comprar un producto en base alamarca, mientras que un 20%
de las personas se enfocaen el disefio 0 € envase respectivamente.

Interpretacion: El estudio da a entender que una marca con un mejor posicionamiento previo

puede influenciar de mejor manera en la comprade un producto.

6. Comprariausted un producto elaborado por esta marca.

Tabla 12-4: Comprade los productos de lamarca

Campo Suma Porcentaje
S 9 90%
NO 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021
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Gréfico 6-4: Compradelos productos de lamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

Anadliss: Mediante € instrumento aplicado se pudo visuadizar que & 90% de las personas
encuestadas s prefiriesen comprar un producto de esta marca a diferencia de un 10% que no
compraria un producto elaborado por estamarca.

Interpretacion: El estudio da a conocer que la marca posee una cierta preferencia por los

consumidores para adquirir los productos producidos por dicha marca.

Conclusiones de encuestas:

La mayor parte de la gente encuestada manifestd que la marca “La Chagrita” posee un texto
legible y que se identifica muy bien a gran vista pero lo que dificulta es que varias de estas
personas no identifican muy bien el enfoque comercial de la marca ademas de vincularla a otros
ambitos como la agricultura, la artesania, etc. también se puede decir que la marca a ser
relativamente nueva en el mercado no es tan conocida por las personas lo que también infiere en
que selavincule a otros mercados diferente al que la marca se posiciona.

Se descubrié también que la mayoria de las personas encuestadas prefieren un producto de
acuerdo alamarca a diferencia del disefio del envase y su packaging, de igual manera se pudo
constatar que un cierto nimero de las personas encuestadas s adquiriesen productos el aborados

jpor esta marca

4.2. Definicion

Al redlizar un andlisis minucioso a toda la informacion obtenida mediante la aplicacion de

encuestas, fichas de observacién y entrevistas se procedid aseleccionar todos aguell os elementos
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gue ayudan en beneficio de la empresa. De acuerdo a andlisis encontrado en laimplementacion
de las encuestas estas nos permitieron recabar informacion referente alamarca, si esta funciona
bien, esfacil deidentificar, s no posee dificultades en su lectura e identificacion deiconos ademéas
de saber si lamarcaasido o no visualizada en otros lugares |o que se llegé ala conclusion que la
marca debia someterse a un redisefio de marca con €l fin de solucionar aquellos problemas
encontrados como esladificultad de lectura de lamarca como también su enfoque en € mercado

yaque asocian a icono aun mercado distinto a que lamarca se posiciona.

En cuanto a las fichas de observacion estas nos permitieron recaudar informacion referente a
disefio, utilizacion y estética de los packaging de distintas marcas donde dan aresaltar muchas de
ellas lafruta que se comercializa ademés de ocupar sus coloresy unailustracién o fotografia que

ayude con esaidentificacion tomando en cuenta que elementos no incluir en favor de lamarca.

4.3. Ideacion

Como método de ideacion se implement6 el Brainstorming o lluvia de ideas misma técnica que
nos permitird generar ideas mediante la participacion y pensamiento creativo con €l fin de

solucionar un determinado problema.

Como primer paso se procedio a escribir todas |as ideas potenciales de que hacer, que cambios
realizar, que estilo de disefio de marca se vaaimplementar ademas de buscar referentes, alo que

sellego:

Redisefio de mar ca:

-Implementar un estilo de silueta para el icono

-Usar unatipografiacaligrafica

-Utilizar unatipografia que sealegible, rectay quetrasmitaelegancia
-Debe trasmitir libertad, naturalidad.

Packaging

-Caricaturizar alasfrutas que laempresavaacomerciaizar.

-Enfocar los productos a un publico variado con la implementacién de ilustraciones que sean

llamativas.
-Manejar colores connotativosy denotativos alos colores implementados en lamarca.

-El packaging debe ser atractivo y [lamar la atencion
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-Frutas haciendo gercicio

44. Prototipado
441. DiseflodelaMarca
4.4.1.1. Marca “La Chagrita”

A continuacion, se presentala marca actual delaempresa“La Chagrita” misma que se sometio a
una encuesta para identificar qué elementos no aportan en la comercializacion del producto,
debido a que lamarca es nueva en el mercado esta no se ha podido posicionar.

De acuerdo a la encuesta aplicada se pudo identificar que la marca su icono no posee un
posi cionamiento muy bien identificado es decir que varias delas personas encuestadas no definen
muy bien el mercado al que se posicionalamarca, con estos datos se pudo reestructurar €l disefio
delamarca.

' productos

Figura1-4: Marca“La Chagrita”

Realizado por: Chuquin L. 2021

442 Redisefio delaMarca
44.2.1. Boceto

De acuerdo a la encuesta aplicada se pudo analizar que la marca no poseia un posicionamiento
muy bien definido, del mismo modo tras analizar |as diferentes empresas comercializadoras de
frutasy encontrar diferentes el ementos que aporten en la creaci0n de una nuevamarca se procedio

arealizar una sola propuesta manteniendo |os elementos de la marca anterior.

Seinicio realizando un boceto de lamarca a mano alzada, conservando el aspecto del icono de la
marca anterior.
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Figura 2-4: Boceto delamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

44.22. MarcaParaguas

Lamarca‘“La Chagrita” se posiciona como marca paraguas esto debido alavariedad de productos
gque estd empresa pretende producir y comercialiizar a un futuro bajo diferentes marcas que
caracterizan a dichos productos a comercializar, ademés de posicionar a la marca “La Chagrita”
como principal propietariade los diferentes productos, la creacion de lamarca se compone de dos
elementos un iconos 'y un logo, € icono a componer la marca son una mujer que hace referencia
a las personas chagras de las zonas del Ecuador, El chagra es un persongje caracterizado como
simbolo del mestizgje existente en los valles y paramos andinos del Ecuador, es un término
acufiado por los quitefios para denominar atoda aquella persona habitante de la urbe que no nacié
en ella o seaoriundo de otraprovinciaserrana, ademas se pude decir que un chagra es una persona
que esta estrechamente vinculada con e campo, la agricultura y la ganaderia. En la sierra
ecuatoriana los chagras son una cultura que se mantiene viva en provincias como Chimborazo,

Cotopaxi, Pichincha e Imbabura (GORaymi, s/f).
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44.23. Icono

Figura 35-4: Icono de lamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

4424. Logo

Como nombre de la marca esta “La Chagrita”, se compone de una tipografia caligréfica
modificadaalacud sele acoplo unahoja paradenotar naturalidad.

a

Figura4-4: Logo

Realizado por: Chuquin L. 2021

4.4.25. ldentificador

Al ser una empresa que se dedica ala comercializacion de diferentes frutas se decidi6 colocar el

slogan productos para definir lagran variedad de frutas que vaa comercializar.

Figura5-4: Slogan

Realizado por: Chuquin L. 2021
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4426. Marca

Figura 6-4: Marcadelaempresa

Realizado por: Chuquin L. 2021

4.4.2.7. Zonade seguridad

Figura 7-4: Zonas de seguridad de lamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

Figura 8-4: Zonas de seguridad de lamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021
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4428. Factor x

(F 3.

Figura 96-4: Factor x delamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021
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Figura 10-4: Factor x delamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

4429. Tamafiominimo
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Figura 11-4: Tamafio minimo

Realizado por: Chuquin L. 2021
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76,41 mm

26 03 mm i@'

Figura 12-4: Tamafio minimo

Realizado por: Chuquin L. 2021

4.4.2.10. Tipografia

Paralacreacion de lamarca se utiliz6 dos tipografias una que se aplica en el nombre delamarca

“La Chagrita”, y la segunda para su slogan.

Latipografia principal que se utilizo para el logotipo es Nexa Rust Script L O.
Mayusculas:
ABCDEIGHIJKLTNNTIOPRLRSTUVWXY Z
Mindsculas:

ahedefghijeémnnopgtituvwxylz

NUmeros:

1234567890

Tipografiadel slogan es Stockport.
May(sculas:
ABCDEFGHIJKLMNDOPORSTUVWXY!L
Mintsculas:
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVW XYL

NUmeros:

1234567838
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44211. Gamacromatica
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Figura 13-4: Gamacromética

Realizado por: Chuquin L. 2021

44.212. Marcaen negativo

Para la utilizacion de la marca en packaging se propuso la utilizacion del logo de la marca para
unamejor legibilidad y apreciacion de lamarca, como se mencionaanterior mente se recomienda
posicionar tanto e icono como el texto de lamarca de manera unitariay separada.

Laaplicacion del color negativo se recomienda utilizar el color negro en 90% de luminosidad.

Figura 147-4: Marcablanco y negro

Realizado por: Chuquin L. 2021

44.213. Marcaen positivo

Al igua que el positivoy negativo se utilizaralamarcaa color aplicado a packaging para que sea

mejor visualizaday que su posicionamiento seaidentificado por el nombre de lamarca.
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Figura 15-4: Marcaen positivo

Realizado por: Chuquin L. 2021

44.214. Marcaun color

Se utilizardlamarcaaun color cuando estéd seanecesariaal igual que las anteriores propuestas se

define utilizar solo el nombre de la marca para un mejor posicionamiento y reconoci miento.

[}

o
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Figura 16-4: Marcaun solo color

Realizado por: Chuquin L. 2021

4.4.2.15. Fondos permitidos

La utilizacion de la marca a color se recomienda en estas tonalidades, si su aplicacion se desea

utilizar en fondos mas oscuros se recomienda la utilizacién de la marca en color blanco.
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Figura 178-4: Fondos permitidos paralamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021

44.2.16. Fondosno permitidos

Como se menciona anterior mente no se permite utilizar la marca con los mismos colores de la

propia marca, colores brillosos y obscuros, para la implementacion sobre estos colores se
recomienda utilizar €l logo en color blanco.

Foupures CRSTALER B gy g ppuTALES

Phgggros FROTALES ey Tas FUUTALES

Figura 18-4: Fondos no permitidos paralamarca

Realizado por: Chuquin L. 2021
443. Marcasproducto
Desde el inicio se pretendio trabajar la marca “La Chagrita” como una marca paraguas esto por
la gran variedad de productos derivados de las frutas que esta marca pretende comercializar, su
marca no solo se centra en la produccion de fruta entera, s no también busca procesarla y

comerciaizarla en snacks, mermelada, barras de cereal, etc. mismos productos que satisfacen la
gran variedad de publico ala que se centra esta empresa.
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Como marca buscamos que los consumidores identifiquen la marca “La Chagrita” como una
empresa que comercializa las diferentes marcas a explicar, cada una de estas marcas ha sido

elegidadando énfasis en el nacimiento y entorno de lamarca principal.
A. Marcaproducto entero

Para marca productos, se mantiene el nombre “La Chagrita” como marca principal, ademéas de
incorporar el nombre de la fruta debgo de la ilustracion sobre un lazo idéntico a de la marca

paraguas de esta con € fin de identificar a producto que se vaacomercializar.
B. Barrasdecereal

Natuvilla nace de la fusion de dos palabras natural y uvilla, a igua que las marcas anteriores
esta es parte de la marca “La Chagrita”, Natuvilla se centra en la comercializacion de barras de
cereal energéticas de unamanera natura y saludable, adiferenciade otras barrasincorpora frutos

secos en su el aboracion.
C. MarcaMermelada

Para la marca de este producto se mantiene el nombre de la marca principal “La Chagrita” a la
cua se le incorpora la palabra mermeadas para hacer alusién a producto que se va a

comercidizar.
D. Marca Snack

Tarpuy, es una mara que se enfoca en la comercializacion de snacks elaborado a base de frutas
deshidratadas, el nombre es un término kechwa que significa “siembra”, Tarpuy es parte de la

marca “La Chagrita”.

443.1. Bocetos

A. Boceto marca producto entero
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Figura 199-4: Boceto marca producto entero

Realizado por: Chuquin L. 2021
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B. Boceto marca Barrasde cereal

NATUVILLA

MERGETY
N 2 ey

Figura 2010-4: Boceto delamarca Natuvilla

Realizado por: Chuquin L. 2021

C. Boceto marca Mermelada

WMERMELADAS

Figura 21-4: Boceto delamarcaMermeladas

Realizado por: Chuquin L. 2021

D. Boceto marca Snack

\
Tm; 0y

Figura 22-4: Boceto de lamarca Tarpuy snack

Realizado por: ChuquinL. 2021
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443.2. Marcailustrada

A. Marcaproductoentero

Figura 23-4: Marca Producto entero

Realizado por: Chuquin L. 2021

B. Marcabarrasdecereal

NATUVILLA

ghRRA ENEREET g,

Figura 24-4: Marcanatuvilla

Realizado por: Chuquin L. 2021

C. Marcamermelada

MERMELAD 4§
da '

Figura 2511-4: Marcamermeladas

Realizado por: Chuquin L. 2021

D. Marcasnack
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Figura 26-4: Marca Tarpuy

Realizado por: Chuquin L. 2021

4433. Gamacromatica

En cuanto ala cromética delas marcas producto debido a que no solo se centraaun solo producto
frutal estacrométicapuede variar de acuerdo alafrutaque secomercialice, en uninicio lasmarcas
poseen el mismo color de lamarca paraguas paraidentificar y vincular entre marcas.

4.4.34. Tipografias

Para la creacion de las marcas producto se afiadio dos tipografias una que serd implementada en
d desarrollo del packaging delamarca producto entero misma que ayudaraaidentificar e nombre
de lafruta a comercializar y una segunda Tipografia la cua fue implementada en las marcas de

mermel adas, barras energéticasy Snacks.

En todas las marcas se mantiene el disefio de la marca actua implementando una tipografia
organicay unageométricaparael identificador, en €l caso de las marcas producto de mantiene la

mismatipografia de lamarca actud .
Laprimeratipografia que se utilizo paralos logotipos es Pine For est Personal Use.
Mayusculas:

ABCDEFGQHIJELMNNOPURYTUYWRY L

Minuscul as:
ABCDEFGQHLJRLMUMENOPQRSTUYWXYL

Lasegundatipografia que se utiliz paralos nombres de |os productos es Tahu
MayUsculas:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
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MinUscul as;

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

NUmeros:
1234567890
444, llustracion

44.4.1. Personaje Empresarial

Peruvi es el personaje representativo de lamarca “La Chagrita” mismo persongje que parte como
elemento principal una uvilla caricaturizada a la cua se le incorporo elementos para simular
acciones dentro de la creacion del packaging, su nombre parte del nombre cientifico de la fruta
(Physalis Peruviana), dichailustracion se utilizara en la creacion del packaging de las marcas
Natuvillay Tarpuy ademés de ser implementada como un elemento representativo de lamarcaen

el packaging de la mermelada.

f_(— fﬁ(___ ( . , (‘ .
O © © ©

Figura 27-4: Personaje Peruvi

Realizado por: Chuquin L. 2021

4.4.4.2. Personajes

Para la creacion del packaging de la marca Natuvilla a ser una empresa que se centra en la
comercializacion de barras energéticas con productos frutales se decidid la creacion de otros
persongjes frutales como es una manzana, un ardndano, una frutilla, un platano, etc., mismos

personajes que representan alos saboresy frutas que incorporacadabarrade cerea de estamarca.

Como se menciond anterior mente la utilizacion de estos persongjes en el packaging se hace con
laincorporacién de elementos que ayudan a crear una accion en las frutas, su implementacion en
e packaging de la marca Natuvilla es la creacién de las frutas haciendo g ercicios denotando el

enfoque de lamarca.
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Figura 2812-4: Personajes frutales

Realizado por: Chuquin L. 2021

445.  Disefio de Packaging

4451. Packaging Uvillaentera

A. Bocetos
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Figura 29-4: Boceto packaging Producto entero

Realizado por: Chuquin L. 2021
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B. Diseflo
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Figura 30-4: Packaging acolor producto entero
Realizado por: Chuquin L. 2021

C. Aplicacién del disefio en M ockup

Figura 31-4: Aplicacion Mockup producto entero

Realizado por: Chuquin L. 2021
Fuente: Ocati- https://www.behance.net/gallery/23762841/Ocati



4452. Packaging Barrasenergéticas

A. Bocetos
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Figura 32-4: Boceto packaging barra energética

Realizado por: Chuquin L. 2021
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Figura 33-4: Boceto packaging barra energética 2
Realizado por: Chuquin L. 2021
B. Disefio
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Figura 34-4: Packaging acolor barra energética

Realizado por: Chuquin L. 2021
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Figura 35-4: Packaging acolor barra energética 2

Realizado por: Chuquin L. 2021

C. Aplicacién del disefio en Mockup

Figura 36-4: Aplicacion Mockup barra energética

Realizado por: Chuquin L. 2021
Fuente: PSD.ZONE
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4453. Packaging Tarpuy Shacks
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Figura 37-4: Boceto packaging snacks

Realizado por: Chuquin L. 2021
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Figura 38-4: Packaging acolor snacks

Realizado por: Chuquin L. 2021
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C. Aplicacion del disefio en Mockup

Figura 39-4: Aplicacion Mockup Snack

Realizado por: Chuquin L. 2021

Fuente: Free Mockup
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4.454. Packaging Tarpuy “350 g”

A. Boceto
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Figura 40-4: Boceto packaging snacks 350 g

Realizado por: Chuquin L. 2021
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B. Diseflo
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Figura 41-4: Packaging a color Snacks 350 g

Realizado por: Chuquin L. 2021
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C. Aplicacion en Mockup

Figura42-4: Aplicacion Mockup Snack 350 g

Realizado por: Chuquin L. 2021

Fuente: https://www.xn--nosotros-los-diseadores-8hc.com/2019/10/14/mockup-empague-de-bol sas-de-papel/

4455. Packaging Mermelada ““La Chagrita™
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Figura 43-4: Boceto packaging mermelada

Realizado por: Chuquin L. 2021
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B. Disefio

WMERMELAD A

Figura 44-4: Packaging a color mermelada

Realizado por: Chuquin L. 2021

C. Aplicacion del disefio en M ockup

Figura45-4: Aplicacion Mockup mermelada
Realizado por: Chuquin L. 2021

Fuente: PSD.ZONE
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4.5, Validacion

Para el proceso de validacion del proyecto se aplicé una encuesta en la cua se caifico los
pardmetros de disefio, funcionalidad y cromatica con respecto a disefio del packaging
implementado en lamarca “La Chagrita”

45.1. Modelo de Encuesta

Mediante la aplicacion de la encuesta por la plataforma Google Forms se dmacend datos de 10
personas con caracteristicas similares a las de nuestra investigacion mismos datos que nos
permitiran validar la aceptacion del proyecto por e publico objetivo.

T P — - I [m}
Iul
Lt

Figura 46-4: Modelo de Encuestaacolor

Realizado por: Chuquin L. 2021

452 Resultados de Encuesta

1. Seeccione de acuerdo a su criterio los parametros del siguiente embalaje
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Figura 47-4: Packaging Barra Energética

Realizado por: Chuquin L. 2021

Tabla 13-4: Determinacion de parametros packaging 1

Campo Regular Bueno Muy Bueno | Excelente | Total
Disefio 3 7 10
Funcionalidad 3 7 10
Cromética 1 3 6 10
Suma 1 9 20 30
Total 3% 30% 67% 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021

Seleccione de acuerdo g su Crileric [os pardmelros del siguenls embalaje

Bl Fagular
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Dlzefic
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Gréfico 7-4: Determinacion de pardmetros packaging 1

Realizado por: Chuquin L. 2021
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Andlisis. Mediante la encuesta aplicada se determin6 que & 67% de las personas califica el
disefio, la funcionalidad y la cromética como excelente a diferencia de un 3% y 30% que los

califica con bueno y muy bueno respectivamente.

Interpretacion: El presente estudio da como resultado que la mayoria de las personas
encuestadas acepta o les llama la atencién del disefio del packaging realizado pero que su
cromatico en pocas personas no llegaaser tan atractivo esto puede deberse alamezcla de colores

o seleccién de llos.

2. Seleccionedeacuerdoasu criterio losparametrosdel siguiente embalaje

Figura 48-4: Packaging Snacks

Realizado por: Chuquin L. 2021

Tabla 14-4: Determinacion de parametros packaging 2

Campo Regular Bueno Muy Bueno | Excelente | Total
Disefio 2 8 10
Funcionalidad 4 6 10
Cromética 1 9 10
Suma 7 23 30
Total 23% 7% 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021
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Seleccions de scusrdo a su orileno los paréamelros del siguienls embalae

10,0
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Gréfico 8-4: Determinacion de parametros packaging 2

Realizado por: Chuquin L. 2021

Andlisis. Mediante la encuesta aplicada se determiné que € 77% de las personas da una
calificacion de excelente a disefio, funcionalidad y cromatica del packaging elaborado a
diferencia de un 23% que califica como muy bueno, esta nota puede llegar a ser excelente, pero

por algunos rasgos o su implementacion no llega a ser tan atractiva para el cliente.

Inter pretacion: El presente estudio da a conocer la aceptacion del disefio con botos excelentes
mayores a botos muy buenos los cuales también se toman como botos aceptables pero que por

ciertas caracteristicas sea por cromatica, disefio o funcionalidad no estan atractivo.

3. Seleccionedeacuerdoasu criterio los parametros del siguiente embalaje

Figura 49-4: Packaging Snack 350 g

Realizado por: Chuquin L. 2021
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Tabla 15-4: Determinacion de pardmetros packaging 3

Campo Regular Bueno Muy Bueno | Excelente | Total
Disefio 2 8 10
Funcionalidad 2 8 10
Cromética 1 9 10
Suma 5 25 30
Total 17% 83% 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021

Seleccione de atuerdsa su oriteria los perametres del siguiente errbalaje

1n.C
N Acoulor EEE Gecnc Wusbugn:  EE Exsdene
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Gré&fico 9-4: Determinacidn de parametros packaging 3

Realizado por: Chuquin L. 2021

Andlisis: Mediante la encuesta aplicada se pudo visuaizar que e 83% de las personas calificade
una nota excelente los tres parametros del packaging disefiado a diferencia de un 17% que por

algunas caracteristicas del disefio lo califican con muy bueno.

Interpretacion: El presente estudio daaconocer que un mayor porcentaje de las personas acepta
e disefio empleado en & packaging con votos mayores a diferencia de otras que por algunas

caracteristicas con respecto a disefio su calificacion no llegaa ser perfecta

4. Seleccionedeacuerdoasu criterio losparametrosdel siguiente embalaje
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Figura50-4: Packaging frutaentera

Realizado por: Chuquin L. 2021

Tabla 16-4: Determinacion de parametros packaging 4

Campo Regular Bueno Muy Bueno | Excelente | Total
Disefio 2 1 7 10
Funcionalidad 1 2 7 10
Cromética 1 1 8 10
Suma 4 4 22 30
Total 13% 13% 74% 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021
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Seleccione de acuerdo g su crilterio o5 paramelros del siguenle embalaje

B Bl Fooular [ Buews B Muybeono R Sxcuolonls
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Grafico 10-4: Determinacion de pardmetros packaging 4

Realizado por: Chuquin L. 2021

Analisis: Mediante laencuesta aplicada se pudo visualizar que adiferenciade los otros packaging
estellegaatener un 13% con una nota de bueno esto puede deberse asu simplicidad en el disefio
0 colores empleados a diferencia de un 74% que si le agrada el disefio y un 13% que lo cdifica

como muy bueno.

Interpretacion: El presente estudio da a conocer que, debido ala simplicidad del disefio, color
implementado no llega a ser tan atractivo para un cierto grupo de personas a diferencia de un

grupo mayoritario que s le agrada el disefio implementado.

5. Seleccionede acuerdo a su criterio los parametrosdel siguiente embalaje

Figura 51-4: Packaging mermelada
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Realizado por: Chuquin L. 2021

Tabla 17-4: Determinacion de pardmetros packaging 5

Campo Regular Bueno Muy Bueno | Excelente | Total
Disefio 2 8 10
Funcionalidad 3 7 10
Cromética 2 8 10
Suma 7 23 30
Total 23% 77% 100%

Fuente: Google Form, 2021

Realizado por: Chuquin Luis, 2021

Seleccione de acuerde o su crterio oz pardmetro: del siguiente embalaje

; I Regdu

I Eiano M My weno

Bl E-caania

Gréfico 11-4: Determinacion de pardmetros packaging 5

Realizado por: Chuquin L. 2021

Andlisis. Mediante la encuesta aplicada se visualiza que un 77% de las personas encuestadas
califica de excelente a disefio implementado en e packaging a diferencia de un 23% que lo

calificacomo muy bueno esto puede deberse ala cromética o0 malaimplementacion del disefio.

I nter pretacion: El presente estudio daaconocer que las personas encuestadas si les agradayy les
llamalaatencion del disefio del packaging implementado y |o califican tanto excel ente como muy

bueno.
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Conclusionesde encuestas:

Mediante el andisis desarrollado alos datos obtenidos en la encuesta aplicada se pudo constatar
que 7 de cada 10 personas del grupo objetivo a quien se aplicd la encuesta califican de manera
excelente los disefios implementados en el packaging de la linea de productos de la mara “La
Chagrita”, siendo esta la poblacion mayoritaria a diferencia de las otras cdificaciones, en este
estudio se tomé como elementos a destacar € disefio de |os packaging, la cromética ocupaday la
implementaci 6n en un envase donde cada persona debia calificar cadainterval o segiin lanotaque
les parecia, dentro de los resultados obtenidos se pudo constatar que ciertos envases no llaman la
atencion del publico obteniendo como resultado calificaciones que van de bueno aexcelente esto
puede deberse a que algunos elemento de los disefios no estan bien implementados, que las
personas no estén acostumbradas a visuaizar ilustraciones implementadas en packaging o que

por el disefio que algunas marcas poseen las personas estan acostumbradas a aquellos disefios.
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CONCLUSIONES

Se concluye que mediante la aplicacion de una encuesta a un grupo determinado de
personas del publico objetivo de la empresa se constatd que una de las principaes
necesidades de la empresa radicaba en su fata de identificacion y difusién por ende se
procedio alarealizacion de un redisefio de marcay creacion de packaging logrando asi
que la imagen de la empresa obtenga un reconocimiento y un posicionamiento en el

mercado.

Tras un estudio redlizado de las diferentes tendencias aplicadas en la creacion de
packaging se constat6 la utilizacion de lailustracion como una de las tendencias creativas
en la conceptualizacion de laimagen de la marca misma que se enfoca en la creacion de
productos para un publico infantil, ademés de destacarse por su adaptacion morfol bgica

alos productos que se realizaron.

Gracias alailustracién una de las tendencias aplicativas en la creacion de packaging se
pudo disefiar diferentes productos que se enfocan en los nifios, implementando

ilustraciones con persongjes partiendo de la fruta como principal e emento ailustrar.

Una vez concluida la investigacion y andlisis de los datos obtenidos mediante la
aplicacion de técnicas e instrumentos se realizo el redisefio de la imagen corporativa
ademas de la creacion de ilustraciones para la aplicacion en envases y embalgjes de la

marca ‘“La Chagrita” y sus derivados.
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RECOMENDACIONES

Tener en cuenta que la implementacion de una buena imagen corporativa ayudaré a que
la empresa obtenga un posicionamiento en € mercado, ademés de un reconocimiento por
parte del publico objetivo.

Al momento de elaborar la parte gréfica de la empresa como es packaging se recomienda
lautilizacion de los elementos corporativos de la empresa como su marcay partes de esta,
con € fin de posicionar en la mente del consumidor el nombre y el icono de la marca

logrando asi que se identifique y reconozca alaempresa.

No incluir més de tres tipografias en la creacion de una marca producto ya que debe
poseer 10os mismos rasgos de lamarca principal para su asociacion.

Hay que tener en cuenta que la utilizacién de una marca silueta no es factible en la
implementacién del packaging a una medida menor a la original ya gue ocasiona una
dificultad en & reconocimiento por ende se debera utilizar €l logo de la marca, por este
motivo al momento de posicionar una marca esta debe funcionar tanto unida como

separada.
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