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RESUMEN

El packaging es una herramienta principal para hacer publicidad con el fin de posicionar la
marca en el mercado y a su vez es parte de la imagen corporativa que transmite la mision,
visién y valores de la empresa generando en el consumidor un concepto de seriedad, calidad

e innovacion.

En este sentido, el trabajo de titulacién tiene como objetivo principal disefiar un packaging y
la imagen corporativa para la empresa expendedora de productos derivados del mani
“KLANUT”. Para el desarrollo del proyecto se realizé una metodologia de tipo cualitativa que
consistié en la revisién bibliografica sobre la influencia de la ilustracion en la imagen

corporativa de las marcas y la importancia del packaging como preferencia de consumo.

Adicionalmente se elabor6 una propuesta gréafica de un personaje que ayuda a la marca a
conectar de manera mas directa con su publico objetivo. Entre los principales resultados
destaca que el disefio del packaging debe tener una estrecha relaciéon con el producto, debe

ser funcional y cumplir con algunas normas béasicas de cuidado del medio ambiente.

PALABRAS CLAVES: Imagen corporativa, ilustracién, lenguaje visual, producto, packaging.



ABSTRACT

The packaging of the hand of a corporative image for product the spending company derived
from peanut KLANUT, since packaging is the main tool to makes publicity with the purpose of
positioning the mark in the market, the corporative image as well transmits the mission, vision
and values of the company generating in the consumer a concept of seriousness, quality and

innovation.

For the development of the project it was made an investigation of the influence of the
illustration in the corporative image of the marks and the importance of packaging as
consumption preference. Soon a methodology was elaborated to in summary create a
graphical proposal that a personage helps to connect of more direct way to the product with
the public, the design of packaging | am based on the product doing emphasis in the
functionality of the packings and fulfilling the care of environment, giving as result a dispensing

of cylindrical form of easy handling and recycling.

KEYWORDS: Corporate image, illustration, visual language, product, packaging.



INTRODUCCION

El presente proyecto de fin de titulacion pretende analizar cuales son los recursos mas
factibles para la creacion de una propuesta grafica en funcién de la imagen corporativa, asi
mismo resumir con base en las metodologias de diferentes disefiadores de packaging para
estructurar una serie de pasos que permitan cumplir los objetivos de la propuesta. Para esto
se estructuré algunos parametros que responden cémo la ilustracién ha sido utilizada en
diferentes publicidades para darle un cambio a las marcas, partiendo desde la creacién de los
conceptos, hasta el disefio de los identificadores simbélicos y nominales, asi como el tipo de

comunicacion grafica y la percepcién del lenguaje visual generada por diferentes autores.

El primer capitulo comprende la ilustracion coémo recurso de la imagen corporativa,
recopilando algunos datos utilizados desde tiempos remotos y a su vez estudiando la
importancia del lenguaje visual en la creacion de una gréfica, poniendo como ejemplo algunas
técnicas de ilustracion digital aplicados a los degradados duotonos, el estilo vintage, y la
comunicacion de los personajes de Oscar Ramos?. Todos estos creados por un software que
es pionero en este tipo de disefios. Asi mismo, se menciona cOmo actlan estas ilustraciones
cuando son utilizados en la publicidad, donde los trabajos de Adrian Pierini y Pablo lturralde
demuestran que se debe seguir ciertas metodologias para que un trabajo de disefio gréafico

tenga éxito.

En el segundo capitulo la investigacion se enfoca en estudiar el producto, ya que este funciona
como la principal referencia para crear las ilustraciones de la propuesta, partiendo desde su
anatomia asi cémo los diferentes tipos de empaques para mani, lo cual ayudara a generar
ideas para dar solucién a una problematica real, para esto se sigue algunos de los 6 pasos

gue utiliza Pierini para crear un packaging eficaz.

De igual manera se toma como referencia la funcionalidad de los diferentes empaques que
utilizan las marcas blancas y registradas dedicadas a la comercializacion de mani esto con la
intencion de examinar todo su entorno y presentar una propuesta diferente a lo que existe,
haciendo énfasis en: resistencia del empaque, forma, tipo de materiales, embalaje, etc. De la
misma manera se hace referencia a los packaging creativos de Miga Rozenfeld, Adrian Pierini,
Alex Creamer y un cierto grupo de packaging dispensadores para analizar como plantearon

sus disefios originales.

! llustrador de Chileno, caracterizado por la expresién de sus personajes.
3



Para utilizar las referencias antes mencionadas se hace mencion y se explica las reglas de la
comunicacion del empaque de Philippe Devismes, donde describe como esta informacién es

resumida en el producto final.

Para finalizar esta investigacion se presenta en el tercer capitulo una propuesta desarrollada
y fundamentada en base a las metodologias para disefiar un buen producto utilizadas por:
Pierini, Ramos y Devismes, a esto se le integra todo el analisis de la anatomia del mani junto
a sus propiedades nutricionales. Partiendo con estos datos nace la propuesta de disefiar un
packaging dispensador de mani con el objetivo de establecer una identidad a la empresa

“Klanut” al igual que su posicionamiento en el mercado local.

La propuesta se inicia con la creacion del concepto, en este punto se establece el mensaje a
transmitir tanto en la grafica como en el packaging, estableciendo un método creativo que
permite generar de forma ordenada el mensaje, facilitando el proceso de disefio de todos los
elementos visuales que corresponden a la marca y a su vez ayudar a estructurar la

arquitectura grafica en el producto, es decir el packaging dispensador.

Para disefiar estos elementos se toma como referencia todas las caracteristicas del producto
en su forma natural generando un concepto sélido y eficaz, realizando una serie de bocetos
para establecer las formas adecuadas, dando nacimiento en primera instancia al nombre de
la marca “Klanut”, seguido de la gama de colores, logo, slogan y por ultimo el personaje que

es fundamentado en las obras de Ramos.

En la segunda parte, el tercer capitulo se centra en el disefio del packaging y su aplicacion de
la gréfica, iniciando por el estudio de los pliegues para organizar una forma atractiva,
estableciendo la funcionalidad, el material y su tamafio, dando como resultado una anatomia
cilindrica, todo esto con algunas referencias de los empaques dispensadores y los
desodorantes de la empresa de Axe, esto crea la idea de utilizar material ecolégico que tendra

mejor cabida al instante de legalizar el producto.

Estableciendo estos primeros parametros se procede a la eleccion del personaje como la
imagen clave de la arquitectura grafica del packaging ubicada en la parte frontal organizada

junto al logo, slogan y el nombre de la marca que se unen en una sola portada.

Finalmente se establece el disefio de las tapas del packaging dispensador donde en una se
utiliza MDF de 3 lineas para asegurar su equilibrio con un sistema giratorio con engranes, la
cual esta ubicada en la parte superior y la segunda que es un pequeiio troquelado en la parte

frontal siendo esta la que convierte al empaque en un dispensador de mani.



Esto permite al consumidor tener un doble beneficio ya que tiene la posibilidad de reutilizar el
recipiente para otros fines convenientes garantizando asi que el contenido se mantenga bien
conservado sin tener que preocuparse que se contamine gracias a que esta construido al

90%de material reciclable y por ende amigable con el medio ambiente.

La propuesta da como resultado una maquetacion exitosa donde todos los materiales
conforman un solo producto transmitiendo lo organico a través de los elementos que se

pueden visualizar en la presentacion del packaging en las diferentes presentaciones.

El disefiar un packaging de doble funcion con el objetivo de posesionar la imagen corporativa
de la empresa en formacion, cumple con los requisitos ya que hasta el momento no consta un
disefio similar en el mercado y por ende su posicionamiento podria tener éxito esto claro

dependiendo de la estrategia de marketing que se utilice a futuro.



CAPITULO |
LA ILUSTRACION COMO RECURSO
DE LA IMAGEN CORPORATIVA



Para la siguiente investigacion se pretende conseguir una relacion de identificacién sobre
cuales son los recursos que mediante la ilustracion aportan para la construccion de la imagen
corporativa, para esto se han construido una serie de pasos que responden a una metodologia
basada en la experimentacion relacionada, en primera instancia hacia estudiar las referencias
gue la construyen, a través de una breve revision de cémo la ilustracion ha sido incluida en el
campo del disefio cuando se habla de factores que llevan a la edificacion de imagenes que se
han propuesto como recurso en la construccion de identificadores visuales. En segunda
instancia se analiza una seleccién de técnica generada por ordenador que han facilitado su
uso en diferentes formatos de impresion y digital, utilizadas por disefiadores que han trabajado
para marcas de productos de consumo masivo, aportando con el estilo de cada uno de ellos
forjado a través su experiencia, asi mismo se pretende analizar los trabajos de estos autores
centrandose en la importancia de crear un personaje cuando este es dirigido a la industria de

la publicidad.

Finalmente se investiga la metodologia para crear ilustraciones en cuanto a resolver una
necesidad de una empresa para expandir las ventas de un producto a través del branding en

el packaging.

Teniendo en cuenta que una de las partes de este proyecto, es crear una propuesta grafica
gue represente a la imagen de la empresa, es importante mencionar el valor del analisis de la
utilizacién de ilustraciones en todos los elementos gréaficos de la marca, esto con un concepto
relacionado al producto ampliamente estudiado dandole una gran responsabilidad ya que es

la encargada de transmitir el mensaje al pablico.

En la creacion de la imagen del producto en especial cuando se trata de logotipos, displays,
packaging, la ilustracion es una herramienta basica ya que estos elementos se componen de
lineas que en su reproduccion se convierten en imagenes editables a cualquier escala sin

perder su resolucion.

1.1. Estudio y referencia de la ilustracion en la imagen corporativa

Es importante destacar que esta investigacion pretende buscar como la ilustracién se ha
transformado en un recurso necesario para la identificacion nominal en el campo de la imagen

corporativa.



La ilustracion viene de momentos muy remotos desde la utilizacion en los manuscritos
religiosos en el siglo VIl y IX hasta la actualidad aplicada con formas recreativas para la
representacion de identidades graficas de marcas con el fin de transmitir cogidos visuales
para expandir el conocimiento del espectador sobre algun tipo de informacién. Zeegen (2013)
refiere, aunque se ha mantenido entre la industria del arte apreciada como caprichosa y
artistica en la industria del disefio, no ha sido acogida complétame por ninguna de ellas,
siempre ha estado en una constante lucha cabalgando entre estas dos disciplinas. No
obstante, fue hasta hace poco que la ilustracion tuvo el derecho propio de considerarse
disciplina y ha crecido cada vez por la lucha que existe entre marcas, de presentar algo

diferente o que sea apreciado por publico objetivo. (p.11)

Siguiendo sobre la nueva ola de ilustradores y cuéles han sido sus inicios en los momentos
del renacimiento de la ilustraciéon. Zeegen (2013) afirma, que su inicio como una disciplina fue
utilizada en el Reino Unido por la revista The Face, cambiando por completo sus portadas,
dandoles ritmo y un aire mas urbano y extravagante. A esto le sigue Estados Unidos con la
compafiia Levi’'s, que captd al instante este movimiento cambiando por completo sus lineas
de moday dejando que la ilustracion entre en un espacio que solo le pertenecia a la fotografia,
las causas de esta nueva revolucion fue gracias a que los ilustradores fueron jévenes con un
gran conocimiento de la tecnologia y por las técnicas y métodos tradicionales ensefiadas por
las escuelas de arte desde sus primeros cursos, esto les permitid un rapido acogimiento

gracias a la fusion con las técnicas digitales y analogas que les permitié estar en primer plano.
(p.18)

Aunque todas estas técnicas fueron utilizadas anteriormente por la fotografia editorial y la
artistica, para la ilustracion se convirtié en algo necesario ya que es una herramienta para que
el cerebro pueda referirse entre una eleccion de un banco de imagenes captadas por la

camara fotogréfica.

En el disefio, una de las técnicas que mayormente se relaciona con la ilustracion, es la
utilizacién de los recursos de las figuras literarias, ya que al ser un elemento de composicion
como por ejemplo la metonimia nos permite ver que unas de las principales caracteristicas es
la similitud entre la relacién de concepto y la construccién de la imagen, pues la construcciéon
de imagenes es, el entorno que mejor representa la fotografia al momento de generar un
recurso hacia la ilustracion. Esta influencia ha sido reciproca ya que, gracias al nuevo
compromiso del arte en los procesos de disefio, han ayudado a que cada dia tenga un mejor
éxito (Velasco, 2017).



Siendo la ilustracién grafica, un lenguaje universal, un instrumento para comunicar lo que
gueremos decir, pensar, reir o llorar, la convierte actualmente en un recurso utilizado en
disefio grafico como parte esencial considerado como el inicio y el final del arte. Gustavo,
2007, citado por Velasco (2017), escribi6:

El dibujo de ilustracién ha despertado entre los estudiantes de disefio grafico y/o las
Bellas Artes, donde la profesion de ilustrador se torna como una interesante opcién
laboral. La ilustraciébn es una potente herramienta que sirve de soporte al hecho
comunicativo, ya que es reclamo visual, superficie ornamental portadora de
significados y captadora de miradas, mostrandose como un recurso fundamental para

cualquier estrategia que persiga la emision de mensaje. (p. 131)

Hace un par de afios la ilustracion grafica en el Ecuador fue publicado en la pagina web del
El Telégrafo como una interrogante, ¢ Si es considerada arte o una profesién?, en este articulo
explica que “el dibujo es la capacidad intrinseca que tiene cualquier persona, que puede
dibujar, pero ilustrar es iluminar, mostrar, dar a conocer una imagen que representa el

conocimiento de algo”, (...). (Paco Pincay, p.1, 2012, citado por El Telégrafo 2012).

Siguiendo sobre la definicién de Pincay la ilustracién tiene una funcién, de transmitir una idea
especifica, y si esa no llega al publico, la ilustracion no sirve y pasa a ser un simple dibujo.
Ante esta explicacidn se resume que el crear graficos ilustrados, no es un simple ejercicio que
se lo realiza inconscientemente, pues si el concepto del disefio no esta lo suficientemente

analizado, el resultado no tendra éxito y sera tan solo un simple dibujo decorativo.

En la actualidad, la ilustracion da nuevas ideas para la publicidad que son utilizadas en sitios
web, folletos, redes sociales de toda clase de campafias o en cualesquier forma visual. En
esencia, esta informacion aporta un importante literal utilizando ilustraciones en el disefio de
imagen corporativa ya que el objetivo de este proyecto se basa en este mismo tema, lo que

conlleva a un analisis en marcas que han sido disefladas en base a la ilustracion.



1.2. Percepcion del lenguaje visual en el disefio

Antes de enfrentarnos a cualquier propuesta de disefio gréafico, es indispensable saber que
lenguaje visual se esta dominando, debido a que es la base de la creacién del disefio. Dejando
aparte al aspecto funcional del disefio, existen principios, reglas, en lo que se refiere a la
organizacion visual, que puede importar en un disefiador (Wucius, 1995). Aunque se puede
trabajar sin conocer las reglas, la comprension de esta ayuda a la capacidad para la

organizacion visual.

En la creacion de una propuesta gréafica es esencial que todo contenga el mismo lenguaje
visual y ya que todo se base en hacer publicidad sobre un producto a través de la

representacion de los elementos visuales de la marca, para esto. Landa (2005) afirma:

Para asegurarnos de que el anuncio tiene los mismos valores (las mismas intenciones,
rango emocional, nivel de elaboracion, espiritu) que la marca, el disefio debe transmitir
las mismas sensaciones que el producto y tener la misma mistica. El uso del color, tipo
de letra, estilo e ideas de composicidén en los disefios del anuncio puede tener que

estar relacionado con el aspecto de la campafia para la marca. (p. 249)

Cuando los disefios contienen el mismo lenguaje visual en toda su composicion, la identidad
de la marca es mas efectiva ante la vista del espectador y el mensaje llega rapido, haciendo

mas facil reconocer de qué se trata la publicidad.

1.3. llustracién digital

Anteriormente se hablaba de la importancia de la comunicacién y el énfasis que se debe
prestar a la grafica ya que esta debe contar con una linea de conexién en todo el mensaje
publicitario para que el publico sea atraido a adquirir el producto. Partiendo de esto se inicia
un estudio sobre algunos disefios donde el mensaje visual es transmitido por propuestas
graficas vectoriales innovadoras, dentro de esta también consta un tipo de ilustracién que es
combinada con la informacién que actualmente es la conocida como infografia, que como

resultado llevan al usuario consumidor donde exactamente lo necesitan.
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1.3.1. Degradados Duotonos

El efecto duotonos es una tendencia que los disefiadores utilizan cominmente para resaltar
las areas mas brillantes de una imagen con la aplicacion de dos medios tonos superpuestos,
como se muestra en la Figura 1, gracias esta técnica se puede dar un estilo dramatico a
cualquier fotografia sin necesidad de seguir un sinfin de pasos, normalmente esta fusion de
colores se logra con el programa de Adobe Photoshop creando mapas de degradados lo cual
hace posible este estilo atractivo.

mm

Figura 1. Efecto duotone en fotografia
Fuente: https://bit.ly/2kOoqd5
Elaborado por: sin autor

Aungue normalmente este efecto se lo utiliza en Photoshop la aplicacion en este literal se
centrard en un estilo de vectores, en la cual la Figura 2, que pertenece al ilustrador chileno
Felipe Vargas, profesor y exalumno de la facultad de Disefio Digital de la Universidad del
Desarrollo, la cual fue elegida como portada en la Ultima version del software Adobe llustrador
CC 2015, como un importante reconocimiento a su talento y al manejo de las herramientas
(UDD, 2015).

La asociacion de esta ilustracion se basa en el estilo de edicion vectorial sobre degradados
duotonos que utiliza Vargas, la cual crea un efecto de realismo, esta forma se compone de la
utilizacién de degradados con un color en Pantone de un lado y un color CMYK de la otra
esquina o a su vez todos en colores CMYK y RGB, gracias a esta técnica de superponer las

capas, podemos apreciar una gran intensidad en los colores primarios.
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La importancia de estas imagenes vectoriales es analizar la percepcion del usuario ya que
gracias a este estilo de ilustraciones las publicidades se convierten en una forma visual muy
atractiva el consumidor como es el caso de la Figura 2, que refleja un resultado diferente ante
la competencia gracias a la combinacién de colores degradados superpuestos.

Figura 2. Portada de Bienvenida de Adobe llustrador CC 2015
Fuente: http://bit.ly/2kNwH8u
Elaborado por: Felipe Vargas

Las imagenes creadas en Adobe llustrador por su defecto son compuestas por un
sinfin de vectores lo que dan una gran facilidad de usos y modificaciones a pequefas y
grandes escalas.” Un dibujo o grafico vectorial es una imagen creada a partir de formas
geomeétricas que se pueden definir con una operaciéon matematica llamada vector” (Martinez,
2016, p.8). De acuerdo con estos factores, las imagenes vectorizadas son totalmente
practicas en el campo del disefio grafico en especial si se trata de formas que componga toda

una linea grafica, es decir, logo, personajes, folletos, packaging, etc.

1.3.2. Comunicacién gréafica de un personaje.

La comunicacion gréafica se la puede definir, como el proceso para transmitir un mensaje por
medio de formas visuales sobre una superficie plana, en las cuales se utiliza dos estilos de
imagenes, la ilustraciéon y simbolos visuales. Acaso (2009), afirma. “La comunicacién visual
es, pues, el sistema de transmision de sefales cuyo cédigo es el lenguaje visual” (p.24). En
la actualidad estas reglas trabajan cémo parte fundamental de la vida cultural, econémica y

politica, por esta razén siempre se debe conocer su significado.
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Cuando la comunicacion gréfica es aplicada al proceso de disefio su funcion se cumple en su
totalidad ya que debe efectuar con ciertos aspectos técnicos, creativos, y esenciales en el
mensaje publicitario, esto con un determinado estilo visual que le permite un cambio
consciente en el receptor. Entre los cuales estan: investigacion, interpretacion, traduccion
semidtica y pragmatica, segun el contexto socio cultural, etapa de esbozar, reproduccién
ideas, exposicion de los resultados en algiin medio con una estrategia de mercadeo apoyada
con un pensamiento publicitario, el fin y el receptor, asi mismo sus aspectos fisicos y
psicolégicos, entre otras variables que determinan el plan de accion de la estrategia. (Martinez
J., 2018).

Segln Martinez el reto de los comunicadores graficos y visuales Teinquistas?, esta en
centralizar los objetivos primordiales que merecen ser solucionados, para luego alcanzar la
idea principal que complementen estos factores generando asi un producto integral y

funcional.

Como ejemplo de la comunicacion grafica, se hace un analisis al trabajo de Oscar Ramos un
ilustrador de Santiago de Chile, donde su pasion se centra en la creacion de personajes con
un estilo 2D, haciendo énfasis en sus expresiones. En una entrevista realizada por Grant
Friedman el 14 de mayo de 2014, Ramos cuenta sobre la pasion que imprime en cada uno de
sus proyectos y sobre los aspectos que hay que tener en cuenta al momento de crear un

personaje. Entre dichos aspectos antes mencionados destacan:

Tabla 1. Recomendaciones para disefiar un personaje

1 Mantenerlo simple y evitar la ambigliedad. Si se esta dibujando un
personaje complejo, intentar reducir la expresién a su forma mas
sencilla.

2 Jugar con las expresiones extremas y ser sutil con las expresiones
exagerando lo mas que se pueda para observar lo lejos que se
puede llegar.

3 Aunque la cara es muy importante, se debe asegurar que el cuerpo
también esta ayudando al personaje a expresar el tipo de emocién
que estas intentando representar.

Fuente: http:/bit.ly/2m4gJaC
Elaborado por: Jorge Ruiz, a partir de Friedman, 2014.

Al caracterizarse este autor por la expresion que les da a sus ilustraciones, explica como
afiadir mas detalles a un personaje, para el cual recomienda tres aspectos con los cuales se

obtendra un resultado de éxito. Entre estas estan:

2 palabra portuguesa que quiere decir técnicos
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Tabla 2. Recomendaciones para agregar mas detalles

1 Desarrollar el gusto por la observaciéon: Observa la forma, el volumen, el
color y las texturas de tu entorno, e incorpéralos a tus ilustraciones.

2 Simplificar su historia; Representa los detalles mas importantes y omite el
resto.

Ser eficiente con el tiempo: Priorizar el nivel de detalles que tendran que ir

3 en las diferentes partes de la ilustracién. Crear capas de detalle para que
cuando se termine la ilustracion, la obra contenga un nivel de consistencia
en detalles de arriba a abajo.

Fuente: http:/bit.ly/2m4gJqC
Elaborado por: Jorge Ruiz, a partir de Friedman, 2014.

Figura 3. llustracion Exercise your will power
Fuente: http://bit.ly/2m4sXQ2
Elaborado por: Oscar Ramos

Figura 4. llustracion busqueda de la expresion
Fuente: http://bit.ly/2m2I2Tu
Elaborado por: Oscar Ramos

Segun Ramos si un ilustrador quiere perfeccionar su estilo ya si se dedica al disefio o al arte,
se debe entregar al 100%, especialmente en el desarrollo de su creatividad. Recordandonos
gue hay mucha gente en el mundo haciendo exactamente la misma cosa. En si trabajar con

una auténtica pasion para hacer un trabajo totalmente original (Friedman, 2014).
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Siempre que iniciamos una propuesta gréfica hay que tener presente que la investigacion del
producto o de cualquier cosa que se va a trabajar tiene que ser en la misma linea del disefio.
(Martinez J., 2018) Afirma que:

La mision como disefladores y comunicadores visuales consiste en desarrollar un
disefio, que tenga la capacidad de transmitir dicho mensaje, pero que también tenga
la capacidad de auto publicitarse, siendo esta Ultima, un apoyo, basado en las
diferentes técnicas y estrategias de publicidad y mercadeo. (p.1)

En definicion se puede resolver un problema aplicando todo un proceso de investigacion para

gue el trabajo final tenga la suficiente fuerza y el publico lo pueda identificar facilmente.

1.3.3. Estilo Vintage.

Siguiendo con el estudio de las ilustraciones que estan abordando las campafias actuales
publicitarias esté el resurgimiento de la corriente vintage, que utiliza ciertos detalles antiguos
y los fusiona en un estilo minimalista para esto la ilustracion Happy Socks en la Figura 5, hace

referencia sobre este tipo de disefios que se basa en la década de los 80 y 90.

Aunque su significado viene de estilos antiguos muy influyentes no es indispensable para este
proyecto introducirse en su origen, sino en cédmo influye en los disefios de la actualidad
explicando esto, no estd demas decir que su traduccién nace de la recoleccién de uvas. “La
definicion seria de la cosecha que ha producido vino de alta calidad, muy bueno” (Linda,
2018,p.1). El estilo vintage se caracteriza por el uso colores planos y la utilizacién de la linea
dando al disefio un formato muy limpio, asi cdmo se muestra en la Figura 5, donde se muestra

gue todas las formas se integran en una sola composicién.
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Figura 5. llustracion para Happy Socks
Fuente: http:/bit.ly/2m8Hc6h
Elaborado por: sin autor

Esta influencia ha sido acogida por la ilustracién en el campo de disefio grafico y actualmente
es utilizada con colores brillantes y llamativos, habitualmente como el neén, azul claro, rosa,
melocoton y naranja, como sefiales de identidad de alguna marca permitiendo diferenciarse

de la competencia.

1.4. Lailustracion publicitaria

La ilustracion publicitaria es una disciplina muy estricta utilizada por el arte, el dibujo y por
supuesto el disefio grafico con el objetivo de crear formas capaces de incorporar u optimizar
la marca de una empresa, ésta contiene horarios muy extensos y una gran presion por lo que

no es apto para timidos (Zeegen, 2013).

La ilustraciébn ha estado inmersa en la publicidad desde sus primeros inicios con una
antigiedad de mas 2500 afios, un claro ejemplo de esta historia son las paredes de los
templos donde se esculpian las proezas de las batallas y en aquellas plazas de los
mercaderes que exponian con voz alta sus productos exhibiendo grabados de la cara de sus
reyes al igual que en sus monedas, en la cual la Figura 6, se puede apreciar un claro ejemplo

de aquellas autoridades.
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El objetivo de una ilustracién siempre ha sido comunicar y la imagen se ha vuelto un elemento
fundamental para realizar esta accion sin importar las diferentes razas o culturas que existen.
Desde entonces la demanda ha crecido y con la llegada de la publicidad moderna a finales
del siglo XVIIl y principios del siglo XIX, el objetivo se ha vuelvo mas especifico para dar a
conocer una oferta, creando opinién e influyendo sobre el publico y estimulando la venta. Ya
con el desarrollo de los medios de comunicacion a mitad del siglo XX, la relacién del mensaje
publicitario se ha vuelto mas estrecho haciendo que hoy en dia todos dependan entre si.

B

Figura 6. Grabados babil6nicos
Fuente: Libro, llustracion digital, 2009, p. 88.

Elaborado por: sin autor

En el campo de la ilustracion se puede trabajar de dos formas: directamente con un anunciante
donde se incluye la capacidad de generar ideas y conceptos visuales que consiga atrapar la
atencion del consumidor, y cuando el cliente es una agencia de publicidad que tiene la relacion
directa con el anunciante que es la mas frecuente, pues siempre se encuentran mas

influenciados creativamente por el cliente (Redondo, 2009).

Para el caso de este proyecto, se trataria del anunciante ya que la necesidad de generar ideas
y conceptos visuales para crear una grafica que genere imagen corporativa estan implicitos
con el objetivo de llamar la atencién del consumidor y que en si genere la venta y

posicionamiento de la marca.

Hoy en dia las técnicas de ilustracién avanzan cada dia mas al igual que la responsabilidad
de los disefiadores en el campo publicidad ya que un director artistico no se basa en que si
puede dibujar o disefiar, si no en que pueda persuadir su arte, resumiéndolo como causa y

efecto (Lyons, p. 195, citado por Landa 2005).
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A continuacion se hace un analisis sobre las ilustraciones de Adrian Pierini en relacién a la
importancia del Brading en el packaging, donde la experiencia como ilustrador, y especialista
en comunicacion visual expone una conceptualizacion bien fundamentada para relacionar y

cubrir la necesidades de un publico especifico.

1.4.1 Adrian Pierini.

La metodologia que usa se basa en su experiencia de mas de 17 afios de profesion sobre los
productos masivos, gracias a una entrevista realizada por un medio de comunicacion

brasilefio (Pierini A. , s.f) se define:

Como un profesional a la antigua, es decir, aquel que ha surgido en una época de
donde la formacién del disefiador se obtenia a través de una rica combinacién de

saberes provenientes del arte, de la arquitectura, de la semiologia” (...) (p.1).

Su apasionante trayectoria profesional hace que sus trabajos que se diferencien del resto de
las marcas de consumo masivo, uno de los libros que refleja su estilo es “designers go” que

trata sobre la metodologia aplicada y orientada hacia estudiantes.

Es importante mencionar lo valiosa que es la metodologia que utiliza Pierini para realizar sus
trabajos, ya que el primer objetivo de este capitulo se basa en, la busqueda de los recursos
para realizar una propuesta gréfica, por el cual se menciona en la Tabla 3, sobre cuales son

los pasos que sigue este autor para crear un disefio.

Tabla 3. Pasos para encontrar los recursos de una propuesta grafica

1 Discusion de los objetivos comerciales planteados por el comprador.
2 Traducir los objetivos en recursos visuales precisos para dar respuesta
a la solicitud.
Se realiza una investigacion para obtener esos recursos sobre la
3 estética a abordar, cddigos comunicacionales, historia, referencias,
andalisis del consumidor, etc.
4 Se crea diferentes conceptos junto al cliente para llegar al mensaje
ideal.
Seleccion del concepto para combinarlo con una reinterpretacion de los
5 recursos visuales relevado (Se deforma, se sintetizan, se combina

hasta lograr el equilibrio ideal entre estética, funcionalidad y estrategia).
Y por ultimo la respuesta elegida sometida a estrictos controles durante

6 la etapa de produccioén para lograr lanzar al Mercado un disefio o mas
fiel posible a la idea original.

Fuente: http://bit.ly/2ky4IIN
Elaborado por: Adrian Pierini
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Estos 6 pasos resuelven la solicitud sobre la problematica abordada, presentando un
resultado que el cliente lo identifica y por ende prefiere su consumo, en definitiva, un final
exitoso en los cuales la investigacion, la practica, la observacion del mundo circundante y
fundamentalmente la interactividad con los clientes ayuda a mantenerse actualizado

funcionando como un combustible para Pierini.

Figura 7. Cerveza ecuatoriana Pilsener febrero 2019
Fuente: http://bit.ly/2m4rDg2
Elaborado por: Adrian Pierini

El pasado febrero del presente afio la cerveceria ecuatoriana Pilsener presenté en el carnaval
tres atractivas portadas en el packaging tradicional en lata de 330 cm? disefiados por el

argentino Pierini llenando de color, unién, alegria y el ambiente festivo del pueblo ecuatoriano.

Los tres disefios fueron una edicion limitada en las cuales se representd las tres figuras mas
emblematicas del carnaval que son: el diablo, la reina y el payaso con texturas y elementos
nativos, etc. El estudio de las tradiciones del Ecuador ayudé a crear un sistema visual en el
gue los personajes cobraron vida llenos de diversién y personalidad. Asi mismo, se cubre toda
la superficie de las latas con una estructura simple mostrando la marca en la parte del frente,
donde se aplica la informacion secundaria en bandas redondeadas, que dan realce a la figura

principal que es el personaje (EnvaPack,2019).
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1.4.2. Pablo lturralde.

Para terminar el estudio de las referencias que aportan a esta investigacion sobre los recursos
para crear un disefio, esta la presencia del trabajo de Pablo Iturralde, un disefiador grafico
ecuatoriano reconocido a nivel nacional e internacional, con més de 300 logos que aportan a
la cultura y al disefio contemporaneo nacional. Su metodologia se basa en rescatar el
patrimonio visual cultural del Ecuador de todos los tiempos, para lturralde la comunicacion
visual es la herramienta para generar sus proyectos que siempre empiezan desde cero
aplicando sus propios valores refiriéndose siempre en una ayuda nacional en todas sus obras.
En resumen, se puede decir que su trabajo se fundamenta en rescatar la historia cultural a
través de sus creaciones minimalistas, el principal proyecto que lo destaca es la identidad que
le dio a la ciudad de Quito en el 2009.

Aeropuerto Intemacional de Guito

Figura 8. Logo Aeropuerto Internacional de Quito
Fuente: http://bit.ly/2mn1RDQ
Elaborado por: Pablo Iturralde

Como se menciona antes, su principal objetivo es salvar la cultura y hace un llamado de
atencion a rescatar el patrimonio nacional en su libro “Duales y Reciprocos” que trata de la
comunicacion visual en el Ecuador. Iturralde (2004) expresa que, deben ser conscientes del
valor de su identidad ya sea en el disefio o en cualquier otro campo, de lo contrario se peligra
de perderse por completo, esto gracias al Tratado de Libre Comercio. Sin este pensamiento

todos los disefiadores no tendran con que diferenciarse. (Iturralde, 2004)

El resultado de esta investigacién da como resultado, que la ilustracion publicitaria cumple
con los requisitos necesarios para analizar sobre qué es lo que se necesita para crear una
propuesta gréfica, gracias a que su relacion se basa en un proceso de investigacion para
relacionar el mensaje en condicion del estado actual que se encuentra el consumidor,

conectando al producto con el usuario, en si, que se sienta identificado.
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De la misma manera se resume que un personaje da fuerza a una marca por el hecho de
darle vida gracias a sus expresiones y a los sentimientos que transmite. Todo esto, con una
linea equilibrada en todos los elementos visuales para mantener el mismo lenguaje

respectivamente simplificado.

21



CAPITULO Il
EL PRODUCTO COMO MEDIO PUBLICITARIO
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El objetivo de este segundo capitulo es, estudiar el producto y sus necesidades para
comercializarlo, asi como cual es su mercado, sus problemas de consumo y transporte. En
este se hace un analisis sobre cual es el target y los empaques para mani dando la idea de
plantear un packaging creativo. Asi mismo se hace referencia sobre cudl es el objetivo de las
marcas blancas y registradas dedicadas a expender este producto, para examinar las

caracteristicas por las cuales prefieren consumirlo en relacion con el empaque.

De la misma manera se estudia el empaque como el tnico medio para construir la marca de
un producto, por ser un elemento que ha generado grandes cambios desde la “Primera Guerra
Mundial” hasta la época actual. Varias marcas de snacks utilizan al producto como la imagen
de la campafia publicitaria transmitiendo el mensaje de una forma mas directa al consumidor
gracias a que describe directamente sus caracteristicas, considerando que no se debe
exagerarlas, puesto que el consumidor esta a la vanguardia y es cada vez es mas exigente

en cuanto a sus requerimientos.

Teniendo en cuenta que hacer publicidad mediante un empaque es acercarse al publico para
brindar un buen producto, su resultado puede vivir en los pensamientos de las personas aun
cuando su creador haya dejado este mundo, esto permite enfocar la investigacion sobre como

acttan los cddigos visuales de un packaging en las emociones del consumidor.

Atendiendo el hecho que la funcién principal de un anuncio es vender productos, se debe
manejar disefios en o que la venta sea lo primero, teniendo esto claro la intencién de esta
propuesta es utilizar el producto como el conductor de los valores de la marca, que en el caso
de esta investigacion es brindar un producto con propiedades nutricionales que ayuden a la

salud de las personas, gracias al uso de materiales amigables con el medio ambiente.

2.1. Analisis y necesidades del producto (mani)

El estudio del producto es de vital importancia para este proyecto ya que el packaging es
utilizado como el medio publicitario, por ello se pretende examinar las dos perspectivas,

consumidor y productor, permitiendo crear un concepto eficaz para la marca.

El elemento méas importante de la publicidad es un concepto creativo eficaz, que debe
nacer de la energia misma del producto y tener la suficiente simplicidad, honestidad y
atractivo como para mantenerse durante todo el tiempo de vida de la marca, (...). La
gente se interesa por los productos; los observa, los evalla, experimenta con ellos,
comenta acerca de sus caracteristicas y los compra. Por lo que no es suficiente que
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este sea conocido por los creativos desde la perspectiva de quien lo produce, sino
también, desde el punto de vista de quien lo consume. Por lo general, son puntos de
vista muy diferentes. (Molina & Moran 2007, p.350)

Cuando el concepto tiene esta relacion, la publicidad obtiene un fundamento poderoso que
ayuda transmitir su historia a través de una identidad creativa ayudando a conectarse con el
consumidor para luego sentirse identificado con el producto y finalmente obtenerlo generando

el aumento en las ventas.

2.1.1. El mani (Producto).

El mani es un fruto seco muy delicioso de mucho valor alimenticio y nutricional que es
consumido y comercializado en muchos paises, en presentaciones como: estado natural y
procesado con cascara, con sal, acaramelado, etc. Este se ha convertido en un ingrediente
esencial para muchas comidas en algunos paises, en Ecuador se lo conoce con este nombre,
en otros paises como México se lo conoce a manera de cacahuete en otros andréi, alféncigo
de tierra, cacahué y cacao de tierra (Maniweb, s.f). Cuando se escucha uno de estos nombres
segun la localidad se reconoce de qué delicia se estan hablando. Lo que si, todos concuerdan
gue es un fruto seco muy apreciado por sus increibles proteinas y muy popular a nivel mundial
por sus diferentes usos. En el siguiente cuadro se muestra las principales caracteristicas del

mani.

Caracterishcas del mani
»  El mani es de forma ovalada
. La cascara de mani s color crema y aicanza a medir 6 cm
. El mani se encuentra envuello por una piel rosa
. Conliens elevados porcentaes de grasas
. Posee proleinas y wiaminas E B1 82 B3 S5y B8
. Tiene minerales importanies para el cuerpo. potasio, sodio
hierro, calcio. magnesio, fluor, zinc, cobre y selenio
®  Con &l mani se alaboran comida. cremas y aceites vegetales

Para COCIngs

Figura 9. Caracteristicas del mani
Fuente: https://maniweb.info/
Elaborado por: Jorge Ruiz a partir de maniweb
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Teniendo el mani un alto grado de contenido en aceite natural sus principales necesidades
para conservarse son: mantenerlo fuera del contacto con el agua, estar en un ambiente célido
y seco o0 mantenerlo refrigerado para que no se arruine. Al igual si se trata de tostado o en
pasta, se requiere que el envasé contenga una cubierta que aislé el contacto directo con el
material del empaque, recomendado el envasado al vacio ya que lo realizan con flujos de

nitrégeno para eliminar el oxigeno y mantener la calidad.

Figura 10. Empaque clasico para mani salado.
Fuente: http://bit.ly/2kT20NKTeniendo
Elaborado por: Empresa manicris

2.1.2. Cultivo.

Cada afio el cultivo de mani a nivel mundial refleja una produccion de 45,5 millones de
toneladas segun los datos USDA (Departamento de Agricultura de los Estados Unidos), en lo
gque China representa el 40% del total de la produccién convirtiéndose en el mayor
consumidor, seguido de la India con un 16% de la producciéon mundial estos datos se han
mantenido a lo largo de muchos afios (Agroindustria.gob.ar, 2018). También estan otros

paises como Africa, Estados Unidos, Asia y Argentina

En Estados Unidos el consumo de mani simboliza $850 millones de ddlares en ventas. Lo
cual representa, cerca de la mitad del consumo diario refiriéndose al uso de la mantequilla de
mani en sandwich, siendo muy popular este alimento en nifios por sus grandes propiedades
nutricionales y a la vez econémico. Igualmente, en forma de botanas que se refiere al producto

tostado con o sin cdscara y combinado con dulces, etc. (Peanut, 2014).
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En el Ecuador la produccién de mani se da en muchas provincias gracias a su climay su gran
riqueza de suelos considerado como las condiciones agro-climatolégicas mejor adecuada
para la siembra, cultivando asi muchos mas productos para uso alimenticio o industrial
dandole un rubro a la agricultura muy importante con un gran generador de empleo y grandes

inversiones.

Entre el 2010 y 2011 el cultivo de mani en Ecuador fue de 6.1 millones de toneladas destinado
a aceites. Esto hace, que la demanda crezca cada vez mas por lo cual se busca cada vez
mas el cultivo de este producto en diferentes lugares, la produccion del norte del Guayas y en
la provincia de Manabi producen 4 clases de mani de los cuales el 20% y 10% se usa para la
industria confitera ecuatoriana (Agroquimic, 2015). Estos datos reflejan que, tan solo una
pequefa parte del producto es consumido en el pais, aunque cada vez mas se esta buscando

nuevas formas de comercializacion.

2.1.3. Publico objetivo (Target).

El objetivo de determinar el target para el cual es dirigida esta propuesta de packaging es
esencial para que este proyecto tenga éxito y resulte rentable, ya que se trata de un producto
gue no todos lo consumen por la falta de conocimiento de sus propiedades, es por esto que

el concepto para disefiar el empaque debe ser especifico.

El concepto de publico objetivo o target hace mencion al tipo de cliente al que esta dirigido el

producto, representado con un ideal especifico sobre todo este grupo. Catala (2018) comenta:

El target es el cliente ideal, el tipo de persona cuyas caracteristicas y necesidades
coinciden con el producto, un error muy habitual es pensar que todo el mundo es el
cliente algo que es muy imposible solo si el caso se tratase de un producto de primera
necesidad como el agua o la electricidad, por tanto si se lanza al mercado con la
mentalidad de que un producto es perfecto para todo el mundo, lo mas probable es
gue no se obtenga buenos resultados...Se necesita conocer a fondo al target, si es
hombre o mujer, edad, donde vive, en que trabaja, cuanto gana, sus rasgo psicoldgicos

como piensan, que necesidades tienen cuando compran, sus motivaciones. (n.a)

El conocer al publico permite mejorar los productos y ajustarlos al cliente ideal, dando la
posibilidad de elaborar un plan de marketing que resuma la investigacion e incremente el éxito

del producto.

26



Por esta razdn se inicia por analizar el mercado local ya que la preferencia de consumo del
mani producido en el pais segun los comerciantes del canton paltas de la provincia de Loja,
es que el producto nacional posee mas proteinas y una gran cantidad de aceite en
comparacion con el importado, es por ello que la Tabla 4, hace referencia a las caracteristicas
por las cuales esta dividido el producto en los que se expende de dos formas, para la industria
aceitera y el consumo humano, es decir, de forma directa en confiteria. Aunque el producto
regional es mejor que el importado la falta de conocimiento de las propiedades del mani en

Ecuador, trae como consecuencia que el mercado resulte muy afectado.

Segun un estudio del 2015 sobre la produccion de mani en el Ecuador las principales
provincias donde se cultiva son, Manabi y Loja y por ende son mayores consumidores. Es
decir, que para el afio 2000 el area sembrada de mani en el pais represent6 el 88% del total
de la superficie sembrada alcanzando asi una produccion en el 2006, para Manabi de 14,000
toneladas, y para Loja de 9,000 toneladas AGRO QUIMIC Z.I (2015). Actualmente se siembra
entre las 12,000 a 15,000 hectareas, con respecto a la provincia de Manabi, Loja, El Oro y

guedando el Guayas como el mas bajo en este tipo se siembra.

Tabla 4. Caracteristicas de consumo del mani

Caracteristicas del consumo en el Ecuador

Segun la especie Segun el tamafio

e Artesanal | ¢ Manitostado 38 — 42 mm
e Industrial | e Mani tostado 50 — 60 mm
e Mani tostado 70 — 80 mm
e Mani tostado trozado 4 — 6 mm

e Mani tostado trozado 2 — 3 mm

Fuente: http://bit.ly/2kzG1N3
Elaborado por: Jorge Ruiz a partir de AGRO QUIMIC Z.1

Segun este estudio por AGRO QUIMIC Z.1, el método de preparacion para el consumo del
mani en Ecuador es distribuido en un porcentaje del 10 al 15% para la confiteria como tostado,
tostado salado, sin sal para la industria de chocolateria, dirigido a nifios y adultos que gustan
de este producto como un snack, a excepcién de las personas que presentan reacciones
alérgicas asi mismo se lo prepara en muchos restaurantes como condimento principal de las

guatas que es muy popular en la gastronomia ecuatoriana.
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2.1.3.1. Segmentacion del publico objetivo.

En objetivo de describir la segmentacion del target, da la posibilidad de reconocer y distinguir
las diferentes caracteristicas que puede aportar el disefio del packaging y luego convertirlas
en distintas ventajas para el proyecto, ayudando asi en los diferentes procesos y tareas. Asi
mismo, abre la posibilidad de analizar sobre cual es la lealtad del consumidor hacia el
producto. Al segmentar el target permite conocer el fragmento objetivo de la empresa, es

decir, el conjunto de clientes perfectos al que va dirigido el producto o servicio.

Tabla 5. Segmentacién de mercado

Segmentacion de publico

Edad: 6-11, 12-17, 18-25, 25-65 afios
Género: Hombre y mujer, nifios y adultos
Interés La salud ante todo y el cuidado con el
psicoldgico: medio ambiente.

Nivel econémico: Alto, medio y bajo.

Vivienda: Urbana

Situacion laboral: Centros educativos y empresas privadas.

Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

De acuerdo con la segmentacién del publico objetivo, el consumo no esta dirigido a un solo
tipo de personas ya que su presentacién es expendida en diferentes presentaciones al igual
gue sus empaques. Es decir, cada publico obtiene el producto de acuerdo como este situado
en las tiendas, por ejemplo, en las escuelas publicas su presentacion es en fundas de plastico

de 45 g con un costo de 0,25 a 0,50 ctvs.

Esta presentacion pertenece a las marcas blancas donde su objetivo es proteger el producto
para su venta. Asi mismo, en las Escuelas y Universidades privadas su presentacion es la
misma con una competencia de los empaques de marcas registradas donde la aplicacién de
un disefio hace la diferencia, estos son dirigidos para un publico mas exigente como docentes

y algunos otros profesionales.

Los productos que cuentan con un disefio atractivo ya sea por la utilizacion del branding o un
packaging funcional es preferido por el publico que pertenece a la generacion X, nacidos entre
los afios 1965 y 1978 los cuales se adaptan al cambio y la innovacién, por consiguiente, les

permite digerir algo nuevo.
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Aunque los Millenials que pertenecen a la época digital prefieren los mas atractivo para estar
a nivel del mundo actual y los Pivotals® nacidos en 1996 hasta la actualidad siempre se han
mantenido junto a la tecnologia y su mundo se basa en estar conectados a ellos, este publico
consume todos los productos por una publicidad totalmente llamativa que conecta con su
ambiente, la funcionalidad y la gréfica del producto va a ser clave para que este tipo de target

lo obtenga.

2.2. Empaques para mani

Una vez estudiado el target, se hace un andlisis de como se presenta el producto en referencia
al empaque, asi mismo su comercializacion tanto en confiteria como en pasta, ya que gracias
a su funcionalidad, facilidad de compra, el consumidor lo prefiere al considerar como factor
principal transportar y proteger el producto, partiendo desde los empaques artesanales hasta
los productos que se los puede encontrar en centros comerciales con una presentacion

exclusivamente disefiados para un publico especifico.

2.3.2. Empaques de marcas blancas en Supermercado Tia Loja.

En los supermercados locales de la ciudad de Loja se puede apreciar diferentes
presentaciones de empaques para mani tostado, asi como se puede observar en la Figura 11
y 12, que constan de fundas plasticas transparentes pertenecientes a las marcas blancas,
estas marcas no cuentan con el renombre de una marca de prestigio, campafas publicitarias,

paquetes creativos 0 promociones.

Debido a esto reciben el nombre de marcas blancas, precisamente por no poseer una gréafica
personalizada, por ello resultan mas econdémicas y el consumidor las prefiere, aunque en
algunos casos las empresas de renombre fabrican estos tipos de presentaciones para tener

otra fuente de ingresos.

3 Una nueva generacion de compradores
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Figura 11. Fotografia, empaques marcas blancas
Fuente: supermercado tia, area de snacks, Dir. 10 de agosto
Elaborado por: Jorge Ruiz a partir de una fotografia

Figura 12. Empaqgue para mani Alfondoque de 45 g
Fuente: http://bit.ly/2mIJHXTM
Elaborado por: Alfondogue, dulces tipicos

La historia de las marcas blancas influye en todo el mundo desde el inicio en Alemania,
durante la Segunda Guerra Mundial, donde la época de escasez provocé que los clientes
adquieran productos econémicos de marcas desconocidas, pasando a Espafia por la antigua
cadena de supermercados Simago, que fue la primera en utilizar las marcas blancas al final
de la década de los 70 del siglo XX. (Pato, 2019). Esto quiere decir que las marcas siempre
van a estar en competencia, pues en esencia siempre existira nuevas empresas con nuevos

productos que se iniciardn como marcas blancas.
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2.3.3. Marcas registradas.

La demanda para comercializar un producto de una marca registrada exige que el contenido
informe la fabricacion y todos los valores nutricionales, esto hace que se aplique una grafica
diferente y atractiva diseflada con una estrategia, especialmente para cada tipo de publico
objetivo, en los siguientes empaques se analiza como la aplicacion del Branding sobre un
modelo de bolsas plasticas clasicas representa y transmite calidad, lo que crea una conexién

entre el consumidor y el producto.

La siguiente Figura 13, se refiere a un packaging de la empresa Nuts.com: un minorista en
linea que vende todo tipo de nueces, fundada por “Poppy” Sol Braverman en 1929 como
Newark Nut Company, la empresa familiar ha crecido muy rapidamente y vende mas de 2000
articulos llegando mas de $ 20 millones de ddlares anuales actualmente su redisefio
encargado por la compafiia Pentagram le dio una nueva identidad y empaques que le ayud6

a crear Nuts.com como actualmente se la conoce.

Ntz com

Figura 13. Packaging mani salado personal nuts
Fuente: http://bit.ly/2kDMkPJ
Elaborado por: Christoph Nierman, pentagram

Su aspecto inconfundible de voz amigable brinda al consumidor un packaging atractivo,
divertido y algo chiflado reflejado en todos sus productos al igual que en su sitio web Nuts.com.
Con el lema “jDe esta manera, para su paladar!”, “iNo es loco!” entre otros. Su tipografia e
ilustraciones fue disefiada a mano y convertida en fuente por Jeremy Mickel, las mascotas en
forma de transparencia fueron disefiadas por el ilustrador Christoph Niemann que muestran
el interior del producto que se complementa con su paleta de colores brillantes de un aspecto

alegre (Pentagram, 2019).
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Esto refleja un procedimiento donde la publicidad es manejada por un profesional que utiliza
ciertas metodologias para resolver una peticion de una agencia para crear un empaque

atractivo e innovador.

Figura 14. Familia de Packaging Nuts.com
Fuente: http://bit.ly/2kDMkPJ
Elaborado por: Christoph Nierman, pentagram

La nueva identidad de los empaques de la empresa Nuts.com aportan a este proyecto una
valiosa informacién ya que representa una similitud en cuanto a la propuesta gréfica la cual
se basa en crear una marca que refleje el producto en todas las ilustraciones, asi como

también la historia de la empresa sin contar que se trata del mismo producto.

En el mercado local también se comercializa diferentes presentaciones de empaques para
mani, entre los mas utilizados son los plasticos para los envases por ser un contenedor y estar
en contacto directo con el producto mismo, cumpliendo con las funciones de guardar,

proteger, conservar e identificar el producto facilitando su manejo y comercializacion.

La siguiente Figura 15, hace referencia a una de las empresas mas conocidas en la localidad
y en el Ecuador esto se refiere a, Mani Cris, una marca registrada que inicié en Guayaquil el
19 de agosto de 1975 y establecida el 6 de diciembre de 1976. Esta se ha diferenciado por su
variedad de productos arrojando al mercado snacks de mani con diferentes sabores. Para el
2004 abrié las islas Maniaticos x Cris en los Centros Comerciales con el objetivo de acercarse
al cliente y ofrecerle lo que mas le gusta con una presentaciéon de empaques cilindricos y
bolsas plasticas para porciones pequefias desde 45 g en adelante lo cual transmite su calidad

en la presentacion del Branding en cada empaque (Crisalimentos, s,f).

32



A Fy
Clasico

coberters e

Figura 15. Packaging clasico, mani salado, (manicris)
Fuente: http://bit.ly/2mzrdhX
Elaborado por: Crisalimentos

A diferencia del empaque anterior los productos de mani cris transmiten la calidad a través de
la marca del producto, su arquitectura grafica tiene como objetivo posesionarse en la mente
del consumidor y gracias a su nombre en relacion con el producto mismo se puede observar
gue su estrategia publicitaria ha sido exitosa. Actualmente esta en el mercado con diferentes
productos entre los mas conocidos son derivados del mani como mantequilla, Kandi, Pasas,

Melos, Mani con limén y el clasico salado crocante.

El empaque que se visualiza en la Figura 16, pertenece a la marca Granuts de la empresa
ecuatoriana CORDIALSA, reconocida en el sector alimenticio que actualmente present6 sus
nuevos productos saludables es sus distintas presentaciones de: mezcla de ardndanos,
nueces, mani con pasas, japonés y el mas nuevo que es el Party Mix. El estudio de este
producto demuestra de la utilizacion del nombre de la marca como el principal transmisor con
un disefio transparente en el empaque ayuda a posesionarse en la mente del consumidor de

una forma mas directa (La Republica, 2018).

Figura 16. Mani salado clasico, 45 g
Fuente: http://bit.ly/2mzrdhX
Elaborado por: CORDIALSA
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La utilizacion de todos estos empaques en su mayoria se refiere a las bolsas plasticas de
polietileno y polipropileno personalizadas con el logotipo o slogan de la marca impresa sobre
la misma bolsa. La responsabilidad del consumidor es muy importante ya que gracias a su
gestion adecuada permitird una reutilizacion de las bolsas al 100%.

Como se muestra en la Figura 18, las bolsas de polietileno y polipropileno presentan una
amplia utilizacion para los productos alimenticios y por consiguiente su comercio, a pesar de
gue no siempre son la opcion mas adecuada se utiliza aun en diferentes productos, gracias a
su resistencia frente a la rotura y a la temperatura, dependiendo de su contenido se fabrican
sus caracteristicas (Terra, 2016). Actualmente la preferencia de empaques plasticos se
mantiene, aunque muchas empresas se interesan por utilizar materiales reciclables pues la
lucha de elegir una cubierta para los productos que no afecte al medio ambiente y en si que
no altere al contenido ya se implementa en algunos paises, aunque no se ha globalizado en

su totalidad.

Cabe destacar que algunos supermercados han optado por utilizar la hoja de la planta de
platano para proteger sus productos como se muestra en la Figura 17, que se trata de algo
totalmente organico, pues la idea de utilizar este embalaje proviene de Tailandia, donde el
supermercado Rimping cambio totalmente la forma de reducir los plasticos envolviendo las
verduras con este tipo de hojas, la notica fue publicada en la pagina de Facebook de Perfect
Homes en la ciudad de Chiang Mai generando la atencién en todo el mundo por implementar

esta creativa solucion al cuidado del medio ambiente (Faraday, 2019).

Figura 17. Embalaje con hojas de platano
Fuente: http://bit.ly/2kG2Kai
Elaborado por: inspimunto
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Tabla 14

Tabulacion de encuesta

Opciones Porcentaje Respuestas

Empaque de polietileno 1/2 libra 9% 36
Empaque de polietileno 1libra 72% 276
Empaque de polietileno 1kilo 0% 0

Tarrinas Plasticas 1/2 libra 5% 18
Tarrinas Pldasticas 1libra 14% 54
Tarrinas Plasticas 1kilo 0% 0

Total 100% 384

Figura 18. Tipo de plastico para empaques de mani
Fuente: http://bit.ly/2mv6Mme
Elaborado por: Calle J. A., & Guerra E. O., Tesis, p. 37

A continuacion, se hace un estudio sobre la preferencia que tiene el consumidor por obtener
un disefio de packaging creativo y la coleccion que genera a través de las formas colores etc.
Es decir, la percepcidén del consumidor y las claves para posicionarse en el mercado de
productos de consumo masivo para esto se pretende analizar una seleccion de packaging

creativos que son orientados a generar conexion con el cliente.

2.3. El packaging como preferencia de consumo

El objetivo de este tema es estudiar la funcionalidad del empaque creativo y a su vez la
preferencia que tiene el consumidor en el disefio y la proteccion del contenido, asi mismo se
hace un estudio a los autores principales en los cuales se fundamenta este proyecto, que es

disefiar un packaging atractivo para el consumidor con una grafica en referencia al producto.

A lo largo de los afios los empaques han tenido una gran importancia y el disefiarlos se ha
convertido en parte esencial del proceso de consumo, gracias al cambio que han
experimentado las sociedades del primer mundo, la disponibilidad de nuevas tecnologias y
materiales ha propiciado un aumento sustancial de las posibilidades del disefio, tanto asi, que
podemos decir que es el Unico medio disponible para construir la marca de un producto, ya
gue este elemento ha tenido grandes cambios desde la Primera Guerra Mundial hasta la
época actual (L6pez, 2018). Resumiendo, a esto, se define que, implementar un empaque
diferente siempre ha favorecido a las empresas como un arma poderosa para introducir un

nuevo producto.
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2.3.1. Maija Rozenfeld.

Para la siguiente Figura 19, que se trata de un packaging de pistachos, donde hace referencia
a la creatividad de sus pliegues y la sensacién que transmite al instante de abrirlo, este
producto distintivo logra su objetivo gracias a la relacién que hay entre el contenido y el
empaque, reflejando asi su anatomia, para esto la disefiadora Maija Rozenfeld de la ciudad
de Letonia-Rusia, describe en sus propias palabras que este transmite una historia en cada
uno de sus detalles, la forma y el mecanismo de apertura son una referencia de los mismos
pistachos, asi mismo manifiesta que el proceso del disefio fue centrarse en la experiencia del
usuario, obteniendo un final muy creativo ya que da opcién a que el envase se convierta en

una bandeja para compartir las semillas al instante.

Refiriéndose a los graficos que muestra en la Figura 20, donde se representa el caracter
crujiente de los pistachos, asi como el tratamiento hecho a mano, junto a esto la persuasién
gue genera los datos de nutricion en la mente del consumidor gracias a las letras grabadas
en la portada del empaque de forma atractiva a la vista del cliente (Rozenfeld, 2014, citado
por El Gabo 2012).

[
X

Figura 19. Packaging para pistachos
Fuente: http://rozenfelde.com/mighty-nuts
Elaborado por: Rozenfelde Maija
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Figura 20. Informacion Grabada
Fuente: http://rozenfelde.com/mighty-nuts
Elaborado por: Rozenfelde Maija

La razébn comunicativa de este disefio convierte al packaging en el Unico mecanismo
diferenciador dentro de una coleccién de empaques analogos, entrando en contacto con el
consumidor. Es decir, el packaging es el encargado de transmitir las cualidades y
especificaciones del producto, donde la ubicacion del logo identifica a la empresa, brindando

informacion del contenido de una forma mas atractiva.

2.3.2. Adrian Pierini.

El siguiente tema se centra en los increibles disefios de Adrian Pierini, un reconocido
disefiador dedicado al estudio de la proyeccion global y especializado en disefio estratégico y
brandpackaging. Su metodologia para lograr sus reconocidos packaging a nivel internacional

se componen de cuatro etapas distintivas que se muestran en el siguiente grafico.
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Figura 21. Metodologia para disefiar un packaging
Fuente: http://bit.ly/2mcCuEM
Elaborado por: Jorge Ruiz a partir de Adrian Pierini
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Aguashield Rexona

El disefio que se muestra en la Figura 22, fue creado para la nhueva fragancia antitranspirante
de Rexona, este es un claro ejemplo de su exitosa metodologia, el packaging sumerge al
observador en el mundo de la fantasia submarina, en la Figura 23, se puede observar como
se fundamenta la estructura compositiva, sus olas componen una imagen impresionante para
transmitir un aire poderoso, activo y masculino, inspirado en la anatomia del tiburén, utilizando
colores verdes fluorescente en combinacion con negro y plata, al igual que el naranja o el
celeste que son unos de los colores mas utilizados en los implementos utilizados para el buceo
0 actividades submarinas.

Figura 22. Antitraspirante Rexona Aguashield
Fuente: http://bit.ly/2kDixGR
Elaborado por: Adrian Pierini

Figura 23. Significado, packaging Aguashield Rexona
Fuente: http://bit.ly/2kHG2P5
Elaborado por: Adrian Pierini
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La estética plasmada del tiburdn en el recipiente crea una conexion para los amantes del mundo
submarino permitiéndoles identificarse con el producto, esta caracteristica permite que el
consumidor se sienta parte de este, Pierini, 2011, en documento citado por Olachea (2013)
manifiesta, “La razon por la cual decidié tomar a este animal como el centro del disefio fue
debido a lo que significa este pez en el imaginario de muchos de los hombres” (p.1). La
ergonomia de este disefio basado en el tiburon desperté en el consumidor una mezcla de

sensaciones gque van desde el desprecio hasta el mayor de los respetos.

Rexona Men Superhero

El disefio que se muestra en la Figura 23 y 24, hace referencia a como la inspiracién sobre la
estética de los comics de los afios 40 plantearon un producto capaz de acompafiar a los
defensores de la justicia a la hora de superar las situaciones mas intensas, el nuevo disefio
potencia la imaginacion del usuario llevandolo a vivenciar las aventuras de los idolos de su
infancia y crear esa conexién de aquel nifio que cada persona lleva dentro y que en algun

momento se lo recuerda por cualquier imagen percibida.

S
)

Figura 24. Packaging Rexona Men Superhero
Fuente: http://bit.ly/2lawyvU
Elaborado por: Adrian Pierini
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Figura 25. Packaging Rexona Men Superhero
Fuente: http://bit.ly/2miFDmk
Elaborado por: Adrian Pierini
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El estudio de la Figura 25, hace mencion de que los Superhéroes son la base para crear un
concepto al igual que la paleta de colores, que son: el plateado, el azul y el rojo, colores que
resultan ser casi un clasico utilizados por los superhéroes, esto hace recordar a personajes
como Superman, ElI hombre arafia o el Capitan América, por ser elementos visuales
iconograficos que producen una asociacion inmediata con ese mundo, Pierini (2011) cuenta
gue siempre se sintio atraido por la fantasia de los seres imaginarios y el deber de luchar por
el bien de las personas sin esperar algo a cambio y que gracias a este trabajo recordd un

momento maravilloso de su infancia.

Asi mismo, Pierini comenta que la nueva variedad de Rexona superhéroe es tanto para los
disefiadores, como para los consumidores siendo una magnifica oportunidad que ofrece la
marca lider en antitranspirantes para volver a sentirse seres superpoderosos capaces de
enfrentar con seguridad los desafios que el mundo impone dia a dia, demostrando que la

referencia del disefio puede venir desde los gustos personales hasta todo lo que nos rodea.

Su metodologia para crear esa conexion del packaging y el consumidor donde cada persona
se identifica y lo convierte en parte de su vida diaria es, gracias a la aplicacién del branding
sobre una anatomia creativa del empaque que se relaciona en las ocupaciones diarias,
sentimientos y recuerdos de la infancia de las personas dando como resultado una preferencia

de consumo puesto que los consumidores se identifican con el producto.
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2.3.3. Alex Creamer.

El siguiente grafico que se muestra en la Figura 26, se refiere un increible disefio para
espagueti que fue disefiado por Alex Creamer, un estudiante de la Universidad Central de
Lancashire en el Reino Unido como un proyecto universitario el increible trabajo de este
disefiador es mencionado en varias paginas web, blogs, y articulos sobre packaging
ingeniosos como un gran ejemplo de representar la identidad de un lugar y que los

consumidores se identifiqguen con el producto.

Segun el proceso para crear un resultado de éxito no siempre esta basado por disefiadores
con una experiencia amplia, muchos estudiantes crean una metodologia que les permite
desarrollar productos con un gran impacto para esto un claro ejemplo es la Figura 26, en
donde. Creamer (2011) testifica que su proyecto universitario consistia en elegir un empaque
para huevos, una rosa, crema en polvo, espaguetis o canicas, lo cual se decidié por los
tallarines, para esto disefio una estructura que se adapta a la forma del contenido y que se

diferencia por contener una base modelada con la forma del edificio Chrysler.

Figura 26. Packaging NYC Spaghetti
Fuente: http://bit.ly/2mhOuH2
Elaborado por: Alex Creamer

El objetivo de la anatomia de este disefio de packaging fue construir una fachada alrededor
de los espaguetis, donde el autor decidi6. Que, el producto fuera el foco para que el
espectador tuviera ese contacto visual, generando una imagen que se mantuviera en el
cerebro por la forma creativa en que los espaguetis salen de la superficie, similares a la
escultura del edificio Chrysler. Esto llevo a la idea de NYC Spaghetti, una serie de rascacielos
alrededor del mundo hechos de nuestra comida italiana favorita (Creamer, 2011). Cuando se

realiza un proceso como el que Creamer describe, el resultado puede ser totalmente exitoso.
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Aunque este proyecto es solo un concepto en esta etapa, ha tenido varias criticas de
diferentes blogs por la identidad que transmite sobre un producto alimenticio que es
considerado la comida italiana favorita de los Neoyorquinos, creando esa relacion de los

gustos de las personas y el origen de estos.

2.3.4. Packaging dispensadores.

Para el siguiente estudio se hace un analisis de los packaging que son dispensadores y su
forma creativa que le permiten al consumidor decidir en las diferentes marcas que son
exhibidas en cada tienda o supermercado, asi mismo se describe el significado de disefiar un

empaque dispensador y cual es la conexion con el consumidor.

Tic tac

Tic Tac pertenece al grupo Ferrero, una multinacional que a través de su historia de gran éxito
y gue actualmente su tercera generacion esta al frente, combinando perfectamente con el
pasado, presente y futuro de una tenaz familia de la ciudad de Piamonte-Italia. La Figura 27,
refleja su pequefia pastilla que se destaca por su agradable y refrescante sabor, su
autenticidad y su practico y original estuche. Sus diferentes sabores, pensados para divertir y

refrescar tu boca, son ideales para compartir en cualquier momento y lugar.

Figura 27. Menta Tic Tac de 16g
Fuente: http://bit.ly/2kFfHKF
Elaborado por: tiendasjumbo.co
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El nombre de Tic Tac proviene de la onomatopeya que se produce cuando se abre y cierra la
caja que los contiene, esta es hecha de polipropileno transparente que ha sido disefiada y
pensando en la seguridad tanto del producto para evitar filtraciones externas del mismo y
escape indeseado del producto, el orificio permite que salga 1 o maximo 2 TIC-TAC’s y dificil
de abrir por publico menores de 3 afios, esta es la caracteristica que ha mantenido las ventas
hasta la actualidad desde 1969 por el confitero Italiano Michele, con el objetivo de fabricar y
posesionar una pastila de caramelo en el bolsillo del consumidor. Ademas de sus

innumerables y creativas reutilizaciones.

Fletcher Neal

El disefio de la Figura 28, esta pensado para aquellas personas que aln no saben qué
cantidad de espaguetis utilizar, la funcionalidad del empaque en forma de hexagono ayuda a
utilizar una racion adecuada para la cocina y resuelve el problema de encontrar un accesorio
para medir una cantidad exacta, puesto que es uno de los ingredientes en la cocina que mas

dudas provocan a la de calcular que cantidad.

Figura 28. Packaging para espaguetis
Fuente: http://bit.ly/2klUd6s
Elaborado por: Neal Flecher

El autor de este creativo disefo fue Fletcher Neal un estudiante Britanico de Disefio Grafico,
gue lo creo antes de licenciarse en el 2010, actualmente no es comercializado por ninguna
empresa, aun asi, su funcionalidad destacaria en el mercado y el consumidor lo preferiria

puesto que ayuda a no derrochar el producto.

43



2.4. El poder de comunicacion del packaging

El objetivo del siguiente tema hace referencia a como la comunicacion visual del empaque
interviene a la hora de comprar un producto, para esto el Disefiador Argentino Adrian Pierini
nos cuenta que la mejor forma para examinar la eleccion de un packaging, son los escaparates
de los supermercados, pues es ahi donde el mejor ejercicio de analizar toda clase de
productos en un mar de empaques con miles de colores, tipografias, estructuras, etc. Y en si,

donde el consumidor decide su compra.

De acuerdo con el anterior estudio, la preferencia de consumo tiene una gran importancia en
la decision de compra del envase refiriéndose a la ubicacién de la marca. Pierini (2015) Afirma.
“Que la accion de compra/venta ha evolucionado atal punto de que hoy se venden emociones,
estilos de vida, y experiencias, (...). Llegando a que no basta con salir de lo cotidiano si no
fundamentar porque es importante” (p.1). Cuando se realiza esto, hay que, tener en cuenta

una redaccion adecuada para que los fines estratégicos sean resumidos en la argumentacion.

En el siguiente Tabla 6, se explica los literales que para Pierini son fundamentales y que
gracias a estos la decisién de compra del packaging es mas efectiva, relacionando la utilizada,

y la argumentacién del producto en estos 4 items que son:

Tabla 6. Elementos para elegir un producto

Fundamentos Significado

Elimpacto y capacidad de reconocimiento que se
trata de salir de todo lo establecido y hacer la
diferencia.

Ser diferente de la
competencia

La argumentacién sobre el beneficio que se | Que cubra una
obtiene por elegir un envase. necesidad

Laidentificacion, que es el factor emocional sobre | Relacion con el
el cual las personas se relacionan. cliente

La motivacién de compra que es la esencia de su
formula que estad conformada de los tres
anteriores sumado con un fundamento racional.

Persuadir al
consumidor

Fuente: http://bit.ly/2kLLAW8
Elaborado por: Jorge Ruiz a partir de Foroalfa
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2.4.1. Reglas de la comunicacion.

Asi mismo, se debe tener en cuenta las reglas visuales que describen en la Tabla 7, estos
elementos son muy tedricos y de gran importancia utilizados para construir formas gréaficas a
partir de la linea, la forma, el ritmo, el movimiento, sentido de la lectura, la composicion y la
organizacion de las superficies. Devismes (1994) manifiesta que cada uno transmite un punto
muy especifico a través del packaging.

Tabla 7. Elementos basicos de la comunicaciéon

Lalinea: el punto, en si mismo, puede ser una forma, una fuerza.

La forma: debe estar referidas a formas geométricas regulares o
irregulares.

El ritmo: se obtiene organizando la distribucién de las formas, de
los blancos y de los negros, del color y de los vacios, de los textos
y de las ilustraciones.

El movimiento: la atencién que despiertan la forma, la linea, el
color, se acentlia con el movimiento.

Sentido de la lectura: el habito de lectura determina un
desplazamiento de la mirada en la forma. De una manera rapida
y esquemaética, la mirada atraviesa en diagonal un formato.

La composicion: es la manera de reunir estéticamente los

diversos elementos de un packaging, a fin de que el conjunto sea
agradable a la vista.

Organizacién de las superficies: en una forma dada, la
distribucién de las superficies debe estar organizada.

Fuente: libro, Packaging manual de uso, p. 181
Elaborado por: Jorge Ruiz a partir de Devismes Philippe

Todos estos elementos son una herramienta para que la comunicacién del packaging puede
ser construida a fin de que el espectador pueda entenderla de una forma sencilla y atractiva

transmitiendo el mensaje de la marca.

2.4.2. Principios de la comunicacion.

De la misma manera se hace mencion en la siguiente Tabla 8 sobre los principios que debe
cumplir la comunicacion del packaging para que todas las referencias se puedan resumir en
solo producto, esto de acuerdo con la idea que se desee plasmar, concordando con estos
literales Devismes (1994) explica adecuadamente todos los 10 puntos que se debe tener en

cuenta para una perfecta publicidad.
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Tabla 8. Elementos de la comunicacion del packaging

1 El mejor modo de ser comprendido es tener algo que decir en beneficio del consumidor.

La notoriedad de la marca o del anunciante es un factor muy poderoso. Lo que es familiar posee siempre, en principio, una

2 ventaja sobre lo desconocido, porque la notoriedad sélida se ha ido construyendo poco a poco y ha sido celosamente

mantenida.

3 No todo puede ser para todos. La mayor parte de los buenos packagings se dirigen a unas personas en particular, con unos
intereses particulares

4 La marca debe identificarse perfectamente. Un producto con unas cualidades que interesan, pero cuyo nombre se ha olvidado,
ha fallado el golpe de una forma tal como si aquellas cualidades no tuvieran interés.

5 Ser breve suele ser una cualidad, pe ro no siempre. Un mensaje breve que diga poco a aquellos a los que se dirige y pretende
interesar, no conseguira gran cosa.

6 No se debe predicar en el desierto. Hay que atraer la atencién. Cuando se logra esto se establece una relacion directa con el
mensaje.

7 Siempre que pueda conseguirse una demostracién clara, en si es una comunicacion rapida.

8 La credibilidad es necesaria. Puede alcanzarse mediante la evidencia de los propésitos y no mediante la jactancia y la
exageracion.

9 Organizar, simplificar, clasificar. Hacer de manera que el consumidor susceptible de interesarse pueda siempre tener una buena

comprension.

10  Insistir. Ya que una gran parte de las personas a las que se quiere llegar no estan alli la primera vez o lo han olvidado todo.

Fuente: Jorge Ruiz a partir de Devismes Philippe
Elaborado por: libro, Packaging manual de uso, p. 29

Cuando estas reglas son aplicadas en el idioma del packaging se logra que el publico
interactle, aunque existen consumidores que se resisten a la comunicacion dado que

pertenecen a una filosofia diferente.

A pesar de que se sigue los manuales clasicos para crear un packaging original, la tecnologia
actual esta dando un giro a la forma de comprar los productos especialmente al publico joven,
gracias a que las pantallas de un monitor o cualquier dispositivo movil les permite observar un
nuevo escenario, esto implica que la comunicacién de una marca a través del packaging sobre
una plataforma digital sea mas necesario imponiendo nuevas reglas para que la visualizacién
del envase sea mas efectivo en la comunicacion, la forma, el color y la informacién del peso

seran puntos claves para poder identificar una marca en un monitor (Dufranc, 2015).

En resumen, la funcionalidad, la utilizacion del color o en si la representacion del Branding, la
similitud en funcién del trabajo o personalidad de las personas hacen que cada uno de estos
increibles packaging referidos en este capitulo sean adquiridos por el cliente no solo porque
se identifican si no porque permiten que sus vidas sean mas agiles. Todos estos puntos son
de vital importancia ya que permite a este proyecto analizar lo necesario para que el packaging

se diferencie de un empaque clasico.

46



CAPITULO Il
PROPUESTA, DISENO DE PACKAGING DISPENSADOR
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Para este tercer capitulo se propone una metodologia que responde a los objetivos
especificos del proyecto, la cual estd dividida en dos secciones: la primera seccion,
corresponde al disefio de la gréfica que servira para la imagen corporativa, este proceso inicia
por la creacion del concepto que representa todo sobre la investigacion del producto, junto
con la mision y vision de la empresa. Luego se procede al disefio de la fundamentacién que
sera plasmado en elementos visuales como el nombre y la gama de colores, que son puntos
iniciales para encaminar la propuesta. Seguidamente se construye el logo, en él, se centran
significados especificos de las caracteristicas fisicas del mani. Asi mismo, consta el slogan
cuya funcién es llamar la atencion del cliente, y finalmente se complementa con un personaje

gue vincula al usuario con el producto.

En la segunda seccion se muestra la propuesta del packaging creativo, que ha sido disefiado
en funcion de una condicion real, es decir, su disefio ha sido pensado para mantener el
producto fresco y sin que pierda su sabor original a través de un empaque que pese a ser
abierto por el cliente para su consumo, este pueda ser guardado si ain contiene una parte del
producto. EIl packaging esta constituido por una seria de literales que responden a todo el
proceso de disefio de un empaque de doble funcion, que se convierte en packaging por las
caracteristicas creativas diferentes a las de un empaque clasico, por la organizacion de la
arquitectura gréafica en la que se le da mayor énfasis al personaje en el cual el proceso de
maquetacion permite analizar su posicion perfecta, acompafiado del estudio del material

adecuado para el prototipo final.

El disefio del packaging para mani es un proyecto con un concepto creado a partir de la
publicidad de empresas locales, nacionales e internacionales dedicadas a comercializar este
producto, es asi como la investigacion de los diferentes tipos de envases para mani da la
iniciativa para solventar un problema de consumo que se basa en regular una cantidad exacta

y la facilidad para cerrar el envase conservando su contenido de una forma estable.

La propuesta hace referencia a todos los packaging que son dispensadores, ya que el
concepto es ayudar a las personas a obtener una cantidad regulada para el consumo diario o
instantaneo sin necesidad tener contacto directo con el resto de su contenido, manteniendo

una higiene y economia, pero ante todo la comodidad de consumir y compartir.

El proyecto “Klanut” se basa en darle una imagen al producto que refleje la calidad
representada por la marca, para ello, toma como forma de representacion gréfica a una de las
caracteristicas del mani como es la textura de la cascara, utilizandola en todos los elementos
visuales, brindando una forma de reproduccion estilizada del producto.
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Los elementos graficos ayudaran al packaging a transmitir el valor de la marca en formato
digital, impreso o al momento de consumir el producto, es decir estaran adaptadas a cualquier

soporte para transmitir el mismo mensaje.

El objetivo de utilizar la grafica en el packaging es transmitir directamente la marca en la
apertura y cierre del empaque, sin necesidad de voltearlo, creando una repeticion del logo, ya

gue estara presente cada vez que quiera abrirlo o cerrarlo.

3.1. Disefio del concepto

La conceptualizacion de la marca “Klanut” se plantea en conjunto con los integrantes de la
familia Ruiz Castillo, con la finalidad de otorgar una identidad propia a los productos que
actualmente se pretende comercializar y a su vez, conceder a la marca una consonancia con

los valores que proyecta una familia: respeto, unién, amistad, etc.

En el proceso de disefio de la conceptualizacion se hara una transformacion que va de lo
cotidiano a lo divertido, de lo obvio a lo inesperado y, en definitiva, sera la esencia que
distingue el pensamiento creativo para diferenciarnos con lo que no es suficiente para adornar
algo. Asi mismo se mencionara los tres elementos que componen esta conceptualizacién que
son: elegir un tema, darle un nombre y conceptualizar el disefio del packaging y la grafica,
llevando la relacibn muy parecida que tienen entre ellas, no obstante, para dar respuesta a
este proyecto se aplicara un estilo propio basado en el autoconocimiento que permitira tener

un pensamiento mas creativo.

Este concepto es una parte fundamental del proyecto ya que ayudara al nacimiento de la
propuesta grafica, la cual toma al mani cémo el elemento base para disefar las ilustraciones,
las formas y todos los elementos que la componen, para luego proceder a aplicarlos al
packaging.
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3.1.1. Método creativo.

El método creativo es una herramienta que aporta a todo disefiador a ejercitar su imaginacion
y de este modo crear en la mente los conocimientos y las habilidades que dan como resultado
la innovacion. A través de su aplicacion se sugiere, convencer y confrontar al cliente mediante
tres momentos elementales: técnicas de pensamiento, nuevas propuestas

(conceptualizacién) y naturaleza del disefio sugerido.

En este sentido y para crear la propuesta grafica y del disefio del packaging, se opté por
apropiarse de este método. La Figura 29, muestra el flujo que se debe seguir para aplicar esta

metodologia.

Métodas Creativos

Tecnicas de ponsamwento

Nusvas Fropuestas

I_\—

Conteptualizacsdn

L_-l— Naturabezn del disefo

Figura 29. Técnicas de pensamiento de concepto
Fuente: http://bit.ly/2mdLolr
Elaborado por: Tesis de Alejandra Marin Gonzélez, p.42.

La concepcion de las ideas es el inicio donde se sitla la accion de la técnica para crear
conceptos, dentro de este elemento tenemos algunas técnicas de pensamiento de las cuales
se selecciond la lluvia de ideas, utilizando la creatividad de cada integrante que intervinieron
en este proyecto, por consiguiente, se generaron los siguientes conceptos basados en la

historia y situacién actual en la que se encuentra la empresa.

Tabla 9. Tabla de conceptos de la marca

Tabla de conceptos

Empresa . Familiar
. 25 afios de trayectoria.
e  Apoyo al agricultor.
. Sin intermediarios.
Producto . 100% fresco.
. Buena calidad.

Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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3.2. Elementos visuales

En los elementos visuales se incluira toda la representacion grafica de la empresa: el estilo
del disefio de los textos, tipo de letra y la gama de colores, todos estos elementos para crear
imagenes que componen el logotipo, slogan y publicidades que servirdn para identificar y
diferenciar al producto de la competencia, otorgandole asi un estatus de credibilidad ante los
espectadores, posicionamiento y un incremento en las préximas ventas.

3.2.1. Fundamentacion de la gréfica.

La fundamentacion de toda la gréafica se basa en una eleccién de formas y caracteristicas de
la planta del mani, asi como también la vestimenta que utilizan los agricultores dedicados a la
siembra de este producto en la provincia de Loja, en especial de la frontera sur del Ecuador

donde se dedica a comercializar la familia Ruiz Maza.

La intencion de estudiar la planta de mani, en especial el tallo y la raiz es, representar la
trayectoria del negocio que ha venido recogiendo el producto directamente de los terrenos de

los agricultores esto con la intencién de representar la frescura del producto.

Figura 30. Bocetos de la planta de mani
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 31. Bocetos Raiz de la planta de mani
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 32. Fotografia de mani rojo
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

La intencion de analizar la cascara del mani es relacionar la proteccion que brinda la corteza
para conservar todos sus nutrientes, pues esta cientificamente comprobado que cuando se
extrae la cascara el grano pierde gran cantidad de antioxidantes. Todo esto relacionado con
el tratamiento que se le da al producto, lo cual es el mensaje del packaging de conservar los
nutrientes del mani con una proteccion natural que se rige a la utilizacion de materiales

ecoldgicos.
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Figura 33. Cultivo de mani en Manabi
Fuente: http://bit.ly/2l0M3Kh
Elaborado por: El diario — noticias Manabi - Ecuador

Uno de los puntos importantes en la creacion de una grafica es que publico se identifique con
el producto, para esto se hace un analisis al agricultor ecuatoriano dedicado al cultivo y
produccion del mani centrandonos en su vestimenta, lo cual es una experiencia propia de
cdmo es la vida del agricultor, “en afios anteriores cuando era pequefio junto a mi padre y el
resto de mifamilia, nos dedicabamos a la siembra del mani y recuerdo que utilizabamos doble
camisa para protegernos del sol o cualquier trapo viejo que sirviese como un sombrero”, todas

estas caracteristicas son un recurso que aportan en la creacion de la gréfica.

Teniendo todos estos recursos que se basan principalmente en el producto, asi como también
la vestimenta del agricultor que cultiva este grandioso y valioso grano seco que se define
COmMo una esencia para poder crear una grafica que conserve una misma linea desde la

tipografica, uso del color, logo, isotipo, nombre de la marca y finalmente el packaging.

3.2.2. Nombre de la marca.

En el proceso de la creacion del nombre se utilizé la técnica de palabras aleatorias, tomando
primeramente a los nombres de los miembros del ndcleo familiar, dando como resultado
algunas variables interesantes, sin embargo, el resultado verific6 que las opciones
seleccionadas ya pertenecian a otras empresas, algunas dedicadas a vender el mismo

producto, desistiendo de usar esta metodologia.

En la Figura 34,35 y 36, muestra el primer ejercicio de palabras aleatorias empleando los
nombres de los nietos del nicleo familiar Ruiz Maza ubicandolos de una forma vertical dando

resultado a los primeros nombres de la marca.
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Figura 34. Palabras aleatorias 1
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 35. Palabras aleatorias 2
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 36. Palabras aleatorias nombre final 1
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 37. Verificacion del nombre en la web.
Fuente: http:/bit.ly/2mNb9JJ
Elaborado por: Jorge Ruiz a partir de una captura de pantalla

3.2.2.1. Segundo ejercicio palabras aleatorias.

En consecuencia, al primer resultado se vuelve a empezar, esta vez combinando los procesos
antes mencionados con el nombre del producto tanto en inglés como en espafiol (mani =
nombre en espafol, peanut = nombre en inglés) dando resultados muy atractivos y diferentes
al primer ejercicio. Las Figuras 38 y 39 describen el proceso final del juego de las palabras

gue establecen el nombre de la empresa.

Figura 38. Palabras aleatorias V2
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 39. Palabras aleatorias V3
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Para la configuracion de las ideas se hace una replantacion en la que la Figura 40, permite
describir cémo esta construido el significado y la creacion del nombre de la empresa
“KLANUT?”, la cual se compone de las iniciales de tres nombres: KAEL, LUIS y ARIEL, junto a
las dltimas tres letras de peanut, que significa mani. El nombre de final refleja la seriedad y el
compromiso de cada uno de sus miembros, en todas las etapas de transformacion del
producto, desde el acopio hasta la distribucion al consumidor final, buscando posicionar la
empresa en el mercado local, y su posterior crecimiento al mercado nacional.

CONFIGURACION DEL NOMBRE

Figura 40. Estructuracion del nombre “KLANUT”
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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La ultima fase que corresponde a la estructura de las ideas hace referencia al concepto propio
de “KLANUT”, una empresa que se esta iniciando en la venta de los derivados del mani, en
un mercado altamente competitivo de empresas registradas como de vendedores informales
0 marcas blancas, es por ello por lo que es necesario la creacion de un nombre que represente
a la empresa, la cual dara un incremento de oportunidades y una forma de expandirse
econdmicamente con beneficios que ayudaran de forma general a todo el grupo de la cadena
de valor.

3.2.3. Gama de colores.

En las siguientes Figuras 41, 42, 43 y 44 se representa el origen de la gama de colores donde
se fundamenta gracias a los aspectos fisicos del mani, en su forma natural y procesado para
mantener una linea gréafica en relacién con el producto sobre los objetivos de la marca que se
plantearon, relacionando asi todo el proceso que tiene el producto desde que nace hasta el
consumo diario.

Figura 41. Origen de Color café
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 42. Origen color amarillo y verde
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 43. Origen de color rojo
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Mani pelado

Mand toszado

Figura 44. Origen del color piel y crema
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

de la planta
de mani

Manl pelado

Figura 45. Gama de colores
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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El origen de la paleta de colores permite que el lenguaje visual que se estd manejando se
mantenga en la misma linea, cada uno hace referencia al significado de la marca asi por
ejemplo como se muestra en la figura 44 que explica el origen y significado de cada uno de

ellos.

3.2.3.1. Significado de los colores.

El café proviene de la tierra donde crece el mani y refleja las raices de la

empresa que siempre ha pertenecido al ndcleo familiar.

El amarillo hace referencia a la flor de la planta de mani simbalizando el
Flar proceso alegre y divertido de la recoleccion del producto que funciona de

de la planta . . . .
de m':n,- forma directa de las fincas u hogares de los agricultores siempre con
amabilidad y humildad
El verde surge de las hojas de la planta en su etapa madura, hace referencia
Hoja die mani a como el producto se mantiene fresco y sano esto gracias a que todas las

semanas es exportado a los puntos de venta sin conservarlo por mucho
tiempo en la bodega.

El origen rojo proviene del tipo de mani rojo en su forma natural que
representa al producto de mayor expendio.

EL color crema y el tangarine llegan de la nueva comercializacion de mani
tostado, crema y mantequilla buscando alcanzar los objetivos y vision
empresarial.

3.2.4. Logo.

En la siguiente Figura 46, refleja como nacio la idea del logo, el cual esta resuelto con la
intencion de resaltar el nombre de la empresa “KLANUT” para esto se utiliza la representacion
de la “K” que es la inicial del nombre de la marca dividida en tres partes, representando los
tres tipos de manies que se comercializa cada forma en un tamafio diferente, el rojo en un
60%, el negro en un 20% y el mani caramelo en un 20% completando el 100% de una cantidad
calculada semanalmente. La estética del logo se basa en el perfil redondeado del producto

como se visualiza en la Figura 46, lo cual ayuda con el elemento base para crear cada linea.
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Figura 46. Boceto de la idea
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 47. Construccion de las formas
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 48. Estilizacion de las formas
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 49. Estilizacién de las formas
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

3.2.4.1. Digitalizacién de las tramas.

Teniendo en cuenta que el lenguaje visual debe tener la misma linea grafica en todos los
elementos de la marca, el origen de las tramas nace del estudio de la anatomia, producto de
las caracteristicas ovaladas del grano, cémo se puede observar en las Figuras 50,51 y 52,
gue hace referencia al concepto de la identidad de la empresa.

Figura 50. Origen de las lineas
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 51. Reproduccién de las lineas
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 52. Reproduccion de las lineas
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

3.2.4.2. Digitalizacion del logo.

El proceso de digitalizacion del logo se lo realiza en una mesa de trabajo de 200x200 pixeles
dando espacio a la zona de proteccion que se refiere a la parte en blanco que son 50 pixeles
para cada extremo siendo un equivale del 25% del area de construccién, como se puede
observar en la Figura 55, esto con el objetivo de facilitar la utilizacién del logo y obtener una

visualizacion limpia en cada disefio.



Figura 53. Lineas de construccion
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 54. Construccion del logo
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

) |

Figura 55. Area de proteccion del logo
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 56. Variaciones de color
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Gracias a la paleta de colores que se obtuvo en el anterior literal, el proceso de combinacién
de colores se convierte en un paso sumamente sencillo asi cémo se puede observar en la
Figura 56, esto dependiendo del requerimiento de la publicidad que se necesite. La utilizacién
de estos colores pertenece a la peticion de utilizar una grafica que reflejen las caracteristicas

del producto que en este caso se refiere a mani tostado.
3.2.5. Slogan.

La Figura 57 explica el significado del slogan, el cual tiene su origen en las caracteristicas
fisicas y nutricionales del producto con la intencién de despertar la conciencia del consumidor
especificando que el producto es bueno para su organismo. Para lograr lo antes mencionado,

el slogan escogido inicia con un verbo de accién.

Verbo de accion
[ ]
Come |/lo bueno||comparte|[lo rico.
t T

Propiedades nutricionales

Figura 57. Slogan de la marca Klanut
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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3.2.6. Disefio del Personaje.

La intencion de crear el personaje es, diferenciarse de la competencia y para que el grupo
objetivo se identifique y lo apropie como parte de su vida diaria. Actualmente muchas
empresas que venden estos productos poseen personajes que son dirigidos a niflos y para
llegar a ellos, se apoyan del uso de este recurso ya que se vuelven 'amigos' de los personajes.

El objetivo final de la aplicacién de un personaje es que se convierta en parte principal de la
grafica como un isotipo, para la utilizacion en plazas promocioénales o campafias publicitarias.
Para esto es importante obsequiar al consumidor regalos o productos que contengan la

imagen del personaje y que logre sentirse parte de este.

Para la creacion del personaje se tom6 como referencia las vestimentas que llevan los
agricultores que estan dedicados al cultivo del mani, haciendo énfasis en como se protegen
del sol, a esto se suma la anatomia del mani, principalmente el cémo esta protegido. Para

esto se hace una recoleccion de las caracteristicas de ambos.

Para la personalidad del personaje se recurre a las tres dimensiones: la fisica (edad, sexo,
color de tez, ojos, cabello), socioldgica (clase social, procedencia, religién, opinion politica,
familia) y la sicolégica que es la union de las dos anteriores, muestra si es extrovertido o
introvertido, sus gustos y sus miedos, deseos y anhelos. Una de las caracteristicas del
personaje es el detalle de su expresion, se basa en las ilustraciones de Oscar Ramos. Dicho

esto, el autor sugiere que la ilustracion sea detallada sin perder las formas de referencia.

Figura 58. Cubierta del mani crudo (cuticula)
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 59. Mani en céscara
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

La intencion de seleccionar la cascara y la cuticula del mani es representar la proteccion que
estas ejercen en su contenido y utilizarla como simbolo de conservacién en los productos que
se pretende comercializar asi mismo relacionar con las prendas que utilizan las personas para
protegerse ya sea del frio o del calor o de cualquier objeto. Teniendo esto como fundamento
de proteccion se recurre a la idea de plasmar un personaje que represente al agricultor como

la calidad del mani en una sola forma.

;:"':V"Ysﬂ;-'l;
A 7
< “///

Figura 60. Sombrero de paja
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 61. Vestimenta de campesino
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

El disefio del personaje describe como esta protegido el mani desde su parte interna y externa
reflejando como es la vestimenta de un campesino, esto da el nacimiento de un grano de mani
gue utiliza la vestimenta del agricultor campesino con colores y caracteristicas de la cubierta

del mani.

A

Figura 62. Personaje idea inicial
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Vectorizacion del personaje

El proceso de vectorizar el personaje se inicia con la construccién de una expresién como se
muestra en la Figura 63, que transmita amistad confianza y por supuesto las propiedades
nutricionales, agregando un sentido de misterio con la direccion de la mirada sobre una
superficie que pertenece a la mitad de un grano de mani tostado, de este modo la Figura 64,
demuestra como el proceso de darle vida empieza a dar forma, aunque la idea original fue
asemejarlo mas a una persona como se muestra en la Figura 65, su proceso fue cambiando
de direccion hasta convertirse en la ilustracion perfecta como se puede reflejar en la Figura
66.
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Figura 63. Expresion del personaje
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 64. Dimension fisica Personaje
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 65. Personaje cuerpo completo
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 66. Personaje final
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

La forma del personaje refleja el estado saludable del producto gracias a sus proteinas, grasas
y fibras naturales esto con la intencion de persuadir al consumidor de que al ingerir este mani
su cuerpo podra adquirir ciertas vitaminas le ayudaran a mantenerse saludable y prevenir
algunas enfermedades y por ende la estructura 6sea de una persona podra asemejarse al

personaje logrando mantener una buena salud, de ahi su expresién de felicidad.
3.3. Propuesta packaging creativo

Una de las partes mas importantes de esta propuesta es el disefio del packaging pues
alrededor de este se basa toda la investigacién desde la percepcién que tiene el consumidor
por elegir un producto hasta la ingenieria y todo lo que interviene en el proceso de

fundamentacion y construccion del empaque.

3.3.1. Disefio del packaging.

Con la investigacion sobre el consumo de mani se analiz6 la cantidad de consumo del
producto surgiendo la necesidad de controlar la cantidad exacta pues en la actualidad solo
existen empaques que su funcidbn se basa en transportar y proteger, sin observar la
problematica que se produce al instante que se lo consume, ademas, cuando se controla la
cantidad su funcién cambia a economizar convirtiendo el envase en un dispensador que no
solo ayuda al ahorro sino que sirve para compartir con diferentes personas sin entrar en

contacto directo con el resto del producto.
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Dado este analisis nace la propuesta de disefiar un empaque dispensador para mani tostado,
la idea es que su funcionalidad se base en un sistema de abre y cierre, de facil manejo dirigido
para el publico en general que consume este producto, asi mismo consta de una segunda

abertura para el publico objetivo que desee sacar todo el contenido.

La Figura 67, hace referencia a la estructura del packaging que es de forma cilindrica con
superficies planas tanto en la parte superior como la inferior con el objetivo de ayudar al
manejo del objeto ya que esta forma se adapta mejor a las manos, facilitando su seguridad.
Asi mismo la abertura esta relacionada con la forma del mani en céascara, con dimensiones
gue estan calculadas a las medidas de los granos para que la funcién del dispensador sea

perfecta.

Figura 67. Vista externa
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

El sistema giratorio de la tapa esta basado en las bandas y ejes que conforma una maquina
peladora de mani, este sistema esta compuesto por una banda que engrana en cada polea
asegurando el giro continuo de 360° sujetado por una chumacera* en cada esquina lo que
permite el constante giro de las mismas. Basado en este sistema que se puede observar en
la Figura 67, se crea el movimiento de la tapa, que consta de tres rieles como se muestra en
la Figura 69, este se engrana entre si ayudando a mantenerse alineado al cuerpo del empaque
convirtiéndola en una tapara giratoria totalmente segura y estable gracias a su sistema de

engranes internos

4 Pieza de metal o madera con una muesca en que descansay gira un eje de una maquinaria
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Figura 68. Poleas de aluminio
Fuente: http://bit.ly/2mSv2il
Elaborado por: Optibelt

Figura 69. Sistema de la tapa dispensador
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Como se menciond anteriormente el disefio consta de dos tapas, una en la parte frontal que
hace que el empague funcione como dispensador con una abertura de 2 cm de alto por 1,7
cm de ancho la cual permite la salida de 3 a 4 granos de mani tostado controlando asi el
consumo y dando el control al consumidor sobre la cantidad exacta que quiera ingerir 0

compartir.

Figura 70. Vista externa del dispensador
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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En la Figura 71 se explica el sistema de la tapa superior del empaque, esta cuenta con 4
partes en las que 2 son adheridas a las paredes internas y las otras siguientes se fusionan en
un solo objeto el cual es la forma que gira con el engrane perfecto entre las piezas que son

adheridas a las puntas de este.

a

»

positivo queda en relieve para que el usuario pueda sujetar
LOGO la tana

—
LOGO - El negativo de este recorte queda totalmente libre para que
el cliente pueda utilizarlo para cualquier otro fin, asi el

La tapa consta de 4 esquinas que sirven para
asegurar en sistema de cierre, con un ancho de
TAP | 0,65 mm y 0,3 mm de grosor.

Estas 4 partes son adheridas a las paredes del

e
[ )
-

NN N N\

ENGRANEN * ‘

packaging para que las esquinas de la tapa entren.

El anillo base mide 65x65 cm de ancho y 0,3 cm de

ANILLO BASE ! grosor este va pegado a las paredes del empaque
que el cual evita la caida de la tapa.

A )

Figura 71. Gréfico del sistema de la tapa superior
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Digitalizacion del packaging

La intencion de digitalizar el empague como se muestra en la Figura 72 y 73, es generar una
vista previa de como seria los sistemas de la tapa para establecer las medidas adecuadas, de
igual manera se puede observar la Figura 74, un ejemplo de la anatomia del cuerpo del
packaging sin la aplicacion de la grafica, para analizar la posicion del logo y la organizacion
de toda informacién del producto evitando la contaminacién entre las formas, lo que permite

configurar el color del material y establecer el grosor de cada linea de los graficos.
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Aplicacion de anillo de seguridad

Figura 72. Anillos de seguridad
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Engranes de seguridad

Figura 73. Sistema de engranaje
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

El sistema de la tapa superior se la realiz6é con una maquina de recorte a laser, utilizando
material MDF en crudo de 0,3 mm, su color y textura permitieron adaptarse a la anatomia
del packaging.
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Figura 74. Vista previa de la tapa superior
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

3.3.2. Arquitectura grafica.

La construccién de la grafia en el packaging tiene como finalidad que su disefio atractivo
despierte en el consumidor la necesidad de observar y a su vez consumir el producto. Esta
organizacion consta de: la marca gréfica (logo, slogan), Imagen clave que puede ser el logo
mismo o el producto, el descriptor que se basa en el contenido del envase todo esto
refiriéndose a la parte frontal del empaque. En cuanto al reverso donde se describe las
especificaciones del producto, su origen, contactos, codigos de barra y los valores

nutricionales.

En la Figura 75 y 76, hace referencia a como el disefio de la grafica se divide en dos partes
gue corresponden: la externa superior e inferior que esta en contacto directo con el cliente
desde el primer instante y la segunda parte la interna que se observa al momento que gire y
se abra la tapa dispensador donde se va indicando con flechas una historia de coémo son los
estados fisicos del mani desde que esta en cascara hasta llegar al tostado, esto con la
intencion de informar al consumidor de manera divertida de cual es el proceso que tiene el

producto hasta llegar a sus a sus manos.
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Figura 75. Boceto grafica externa
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

3.3.2.1. Organizacion de la gréfica.

Teniendo en cuenta que uno de los objetivos de este proyecto es transmitir la calidad del
producto a través de la grafica, se utiliza al personaje como imagen clave en la portada del
packaging el cual representa a través de su expresion de felicidad, las proteinas que contiene,

la organizacion de la grafica dividida en dos partes:

1. Latapa giratoria en la que consta el logo y nombre de la marca.
2. Y la segunda parte que es, el cuerpo del empaque estd ubicado el slogan, personaje,
descriptor, cuadro nutricional, valores nutricionales, ingredientes, codigo de barra y la

direccién de la empresa al igual que sus contactos.

L LR LR 3

Riaput

Figura 76. Aplicacion de la grafica
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 77. Gréfica interna
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

3.3.3. Tipografia.

Generar identidad a través de los elementos visuales de la imagen corporativa, conduce a
gue el consumidor relacione mas rapido e identifique el producto o cualquier publicidad que
este en contacto, estos aspectos llevan a disefiar una tipografica como se visualiza en la
Figura 78, para ilustrar el nombre de la marca (Klanut) que relaciona la unién de (Kla) que
representa a la familia al cual pertenece esta marca y (Nut) que trata del producto traducido
a ingles peanut (mani en espafiol) todo esto traducido como una familia dedicada a la
comercializacion de mani. En la Figura 78, se puede observar el paralelismo del packaging
gue se basa en una salida grande y una pequefia el cual lo convierte en dispensador que es

representado con las pequefias aberturas en cada letra.

Come lo bueno, comparte o ric

Figura 78. Nombre de la marca
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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3.3.4. Adhesivos.

Las etiquetas adhesivas que se puede observar en la Figura 79, estan disefiadas con la
intencién de asegurar el giro de la tapa impidiendo asi que el producto sea consumido antes
de comprarlo, estas constan de una punta redondeada que se adhiere a la parte externa
superior del empaque quedando con el logo impreso para que el consumidor tenga un
contacto visual al instante que rompa el seguro, generando asi que cuando abra un empaque
el logo va estar siempre en la tapa y a su vez descubra un modelo diferente con cada giro que

realice.

L Aafwn e

Figura 79. Etiquetas de la tapa
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

3.3.5. Maquetacion.

Para las siguientes Figuras 80- 84 se explica el proceso de maquetacién que tiene como
objetivo construir la forma del packaging con la intencién de analizar todos los inconvenientes
en el acople de todos los pliegues del disefio y a su vez visualizar la impresién de las

ilustraciones para delimitar lo contaminacion de la grafica.

Figura 80. Division los pliegues
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 81. Aplicacion de la proteccion interna
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 82. Parte externa adherida a la base
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 83. ensamble de los rieles
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz
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Figura 84. Tapa superior
Fuente: Jorge Ruiz

3.3.6. Materiales.

La seleccion de materiales esta basada en el cuidado del medio ya que segun las normas ISO
9000 se debe elegir un producto que sea amigable con el medio ambiente, estas referencias
ayudan a uno de los objetivos de este proyecto el cual se basa en el cuidado del medio

ambiente gracias a esto se decide utilizar recursos que en su mayoria sean reciclables.

Tabla 10. Tabla de materiales

Tipo de material Cuerpo del packaging
Cartulina ecoldgica Iris de 200 gramas. A3 Cuerpo del packaging
MDF en crudo de 3 lineas. 45x8 cm Tapa superior

Goma ecoldgica Plegado

Papel aluminio para alimentos de 0,002 mm Proteccion interna

Papel adhesivo A4 Etiquetas

Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

3.3.7. Presentacién del producto.

Para este ultimo apartado se presenta un mockup del producto final en que las Figuras 85,
86, 87,88 y 89 exponen las diferentes vistas del packaging, realizadas en funcion de como se
visualizaria tanto en estanterias y escaparates de tiendas, asi como en los centros

comerciales, demostrando asi la funcionalidad del empaque.
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Figura 85. Vista frontal
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 86. Vista posterior y superior
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 87. Packaging abierto
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz



Figura 88. Extraccion del negativo
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 89. Consumo total
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Figura 90. Dispensador
Fuente: Jorge Ruiz
Elaborado por: Jorge Ruiz

Como conclusion de este procedimiento, la propuesta obtuvo un resultado muy exitoso gracias
a que los prototipos finales cumplen con el requerimiento sugerido por los objetivos, en los
que, la funcionalidad y la gréfica se unen para presentar un packaging atractivo a la vista del

consumidor.
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CONCLUSIONES

Los recursos para crear el proyecto de la marca “Klanut” se construyen con la

investigacion de la perspectiva del consumidor y productor.

La grafica nace de las referencias de packaging existentes en el mercado, tomando
como punto importante la utilizacién de un personaje con caracteristicas del

producto.

Para crear el empaque dispensador se manejé con una problematica existente en
la vida cotidiana del consumo de los snaks de mani, utilizando material ecolégico
el cual ayuda a posesionar la marca en el mercado puesto que no existe un

producto similar.

Un packaging personalizado y funcional interfiere en la preferencia de consumo, lo

cual recompensa el valor agregado del producto.

Una propuesta de disefio de un packaging es un ejercicio completo donde se aplica
los conocimientos académicos y a su vez ayuda a moldear una metodologia de

estilo propio.

No existe una sola estructura formal para disefiar un packaging, estos literales se

van construyendo en el proceso de la investigacion.
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RECOMENDACIONES

En las ilustraciones no se deben aplicar lineas menores a 0,1 pt ya que el color se
perderia por completo.

Realizar bocetos y pruebas de impresion en el material del empaque ayuda tener
una percepcioén visual mas efectiva del disefio final, ayudando a no cometer errores

en el proceso de maquetacion.

Los prototipos del packaging se debe realizar con anticipaciébn para evitar
inconvenientes de tiempo. Ya que de este se obtiene algunos literales de

investigacion que no pueden estar al inicio de la propuesta.

Los efectos de degradados superpuestos no son aptos para empaque menores a
3 cm, seria un trabajo innecesario por lo que las formas necesitan ser lo mas limpio

posible.
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