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. TEMA

Disenio de marca grafica y etiquetas para productos conservas procesadas de

atun con valor agregado, TUNALIA.

Il. RESUMEN

Iniciaremos la siguiente disertacion practica con un breve diagndstico de la
industria atunera en Ecuador y el mundo, y la situacion especifica de la empresa
TECOPESCA que justific la necesidad de un nuevo planteamiento de disefio de
una de sus marcas. Posteriormente se revisaran los principales conceptos
tomados en consideracion para el desarrollo del proyecto, pero no sin antes

analizar la competencia y los requerimientos puntuales del cliente.

Una vez definido el problema, se empezara con la generacion de las primeras
ideas y bocetos para continuar con el desarrollo de prototipos, asi como con la

evaluacion de materiales y técnicas de fabricacién a fin de estimar costos.

Por ultimo se confrontara la propuesta final con los requerimientos originales del
cliente y las necesidades de los usuarios, con el propdsito de verificar el

cumplimiento de los objetivos del proyecto.

Ill. INTRODUCCION

La industria atunera ecuatoriana se ha consolidado en el mercado internacional
como lider en calidad y sabor, convirtiendo a nuestro pais en uno de los mayores
proveedores de atun del mundo. Hoy en dia las marcas nacionales compiten con
gigantes asiaticos del negocio y conquistan paladares europeos y americanos.
Pese a esto, los ecuatorianos poco nos detenemos a pensar en la calidad de
nuestro atun al momento de adquirirlo y consumirlo; estamos acostumbrados a las
caracteristicas superiores del producto local y desconocemos su verdadero valor,
valor muy apreciado en otras latitudes donde los consumidores tienen oportunidad

de comparar las marcas ecuatorianas con las de otras procedencias.



Uno de los procesadores nacionales de estos productos es TECOPESCA,
empresa que en 2013 alcanz6 ventas superiores a los 187 millones de ddlares, lo
que la ubica como la 3era de la industria pesquera con mayor volumen de ventas

en el Ecuador.

Localizada cerca de la ciudad de Manta, TECOPESCA se dedica al
procesamiento y comercializacion de productos del mar desde 1999, elaborando
articulos con alto valor agregado como ensaladas, patés, filetes y lomitos
procesados, principalmente de atun, que abastecen a los exigentes mercados de
Espafa, Francia, Italia, Portugal, Argentina, Venezuela, Israel, Alemania, Brasil,

Reino Unido, entre otros.

Algunos de los productos premium de TECOPESCA también han sido
comercializados a nivel nacional para lineas de hosteleria y catering bajo la marca
OROMAR, y actualmente la empresa aspira a introducir esta linea de conservas
de atun en canales de distribucion masiva en el mercado local con la promesa de
ser “productos de calidad superior destinados a los paladares mas exigentes”.

Pero existe un inconveniente.

En el afio 2012 el nombre OROMAR fue cedido a un medio de comunicacion del
Grupo Corporativo Vision, holding empresarial del que TECOPESCA forma parte,
configurandose asi OROMARTYV (canal de televisién). Con este antecedente, y
buscando evitar confusién sobre la marca OROMAR, surge en TECOPESCA la
necesidad de plantear una nueva marca e imagen para las conservas de atun que
comercializa en Ecuador, a través de un concepto que refresque el mercado local
y aporte al apuntalamiento de sus productos como una categoria en atun con alto

valor agregado, nunca antes vista en el pais.

Solo con una imagen novedosa, llamativa y consistente, que presente a los
productos de su nueva marca como una familia claramente identificable, podra
TECOPESCA iniciar con la introduccion de su linea en los canales masivos
tradicionales y autoservicios de Ecuador, lo que convierte al proceso de disefio de
la nueva marca y etiquetas en una fase de vital importancia para lograr el objetivo

de la empresa.



IV. JUSTIFICACION

Una practica comun de las empresas nacionales ha sido destinar sus mejores
productos a los mercados extranjeros, donde, ademas de ser muy valorados, se
venden a mejores precios. Es el caso de la industria floricola, bananera y
cacaotera, para mencionar algunos ejemplos, aunque la industria pesquera no es
excepcion. Afortunadamente, el fomento al consumo de lo nacional cada vez es
mayor y muchas firmas estan redireccionan su atencién a satisfacer de mejor

manera al mercado local, que merece productos de la mas alta calidad.

Considerando que el atun es un producto con el que los ecuatorianos de todo
estrato socioecondmico estan familiarizados, lo que hace mas factible que el
consumidor local no tenga miedo de probar una version diferente y de mayor
calidad, TECOPESCA apuesta por la introduccion de conservas con
presentaciones novedosas y alto valor agregado en el Ecuador. Apenas una
marca - Yeli - se encuentra comercializando un portafolio de productos de
similares caracteristicas, lo que quiere decir que este es un segmento de

mercado que aun puede ser explotado ampliamente.

Para hacerlo, es indispensable primero otorgar a la linea premium de
TECOPESCA un nuevo nombre e imagen que la distingan totalmente de
OromarTyv, y al mismo tiempo aporte a su introduccion en el mercado ecuatoriano.
Este reto atrajo particularmente mi atencion ya que me siento vinculado a la costa,
los pescadores, el mar, y consiguientemente sus productos, pues naci en Manta.
Es por ello que cuando surgid la coyuntura, ademas de ser una interesante
oportunidad para construir una marca de calidad, ésta constituyé la ocasién

perfecta para retomar mi vinculo personal con el mar

V. DIAGNOSTICO

Actualmente el atun se encuentra entre los primeros 4 productos de exportacion

del pais (Principales productos no petroleros exportados por Ecuador), ubicando a

Ecuador como el segundo proveedor de atun en el mundo, luego de Tailandia y


http://www.comercioexterior.gob.ec/wp-content/uploads/2013/08/prod-no-petroleros-exportados-por-Ec.jpg

por encima de Espana, Filipinas y China. Segun la revista El Agro, asi lo registran
las estadisticas del Centro de Comercio Internacional, donde la exportacién de
atun en el 2013 se ubico en 8.123,7 millones de ddlares, de los cuales 2.650,5
millones lo realizaron Tailandia y 1.034 millones la industria ecuatoriana.
Adicionalmente en el mismo afio se registr6 un crecimiento del 17,6% de las
ventas mundiales versus el 2012, aumento que beneficid6 a la industria

ecuatoriana con un incremento del 24,1% en sus ventas. (El atun ecuatoriano se

afianza en el mundo.)

De los 1.034 millones de ddlares exportados por nuestro pais en 2013, mas de
167 millones corresponden a las ventas de TECOPESCA en el extranjero, es
decir, el 16% de las exportaciones de atun. Adicionalmente, en base a los
resultados de la empresa en 2013, podemos determinar que apenas el 11% de

sus ventas corresponden a la comercializacion nacional (Tecopesca, pag. 35).

Ventas Tecopesca 2013

MESES VENTAS NACIONALES VENTAS DEL EXTERIOR

EMERO 5 4.491.117,11 $21.865906,80 % 26.357.023,91
FEBRERO $2.606.774,92 $ 6.970.882,67 $9.577.657,59
MARZO $2.177.194,48 $7.049.611,35 $9.226.805,83
ABRIL $1.825.953,69 $ 19.766.584,53 $21.592.538,22
MAYO 51.349.727,45 $20.503.430,37 $21.853.157,82
JUNIO 52.127.758,36 $16.442.997,47 $18.570.755,83
JULIO $1.572.048,83 $8.856.781,01 $10.428.829,84
AGOSTO 5 767.567,17 $17.908.458,37 % 18.676.025,54
SEPTIEMBRE $1.029.511,58 $ 6.981.390,75 $ 8.010.902,33
OCTUBRE $1.694.41570 $14.822.928,33 $ 16.517.344,03
NOVIEMBRE $718.397,77 §7.769.215,74 $ 8.487.613,51
DICIEMBRE $275.941,59 $18.262.986,88 $18.538.928,47
TOTAL 520.636.408,65 5167.201.174,27 $187.837.582,92

El hecho de que la mayor cantidad de atun se exporte a otros mercados se debe
en gran medida a que el consumo de pescado en Ecuador estd muy por debajo
del promedio mundial. En 2011 se estimaba que cada persona consumia 17 kg de

pescado al afo, mientras que la media en Ecuador era apenas de 7 kg, frente a


http://www.revistaelagro.com/2014/07/31/el-atun-ecuatoriano-se-afianza-en-el-mundo/
http://www.revistaelagro.com/2014/07/31/el-atun-ecuatoriano-se-afianza-en-el-mundo/

30 kg en Peru y Chile (El consumo de pescado aun es bajo en el pais). Este factor

implica que el potencial de crecimiento del consumo de pescado en el mercado

nacional es muy alto.

A este antecedente se suma el hecho de que la categoria de conservas a base de
atun en Ecuador esta saturada de enlatados, que en su gran mayoria contienen
unicamente lomitos de atun en distintos tipos de aceite. Pocas son las marcas que
han incursionado en otra clase de envases e ingredientes con el fin de otorgarle
valor agregado a este producto tradicional percibido como un articulo alimenticio

simple.

Segun el Informe de Sostenibilidad de TECOPESCA de 2013, desde el afio 2008
su equipo de Investigacion y Desarrollo opera en la creacion de productos
innovadores a base de atun que permiten sorprender al mercado nacional e
internacional, y esto ha llevado a la empresa a acercarse mas a la meta de
introducir a satisfaccién productos de consumo inmediato para nuestro mercado

ecuatoriano. (Tecopesca, pag. 19)

VI. OBJETIVOS
a. Objetivo General

Disefar la nueva marca e imagen de los productos Conservas Procesadas
de Atun con Valor Agregado, TUNALIA, y aplicarla en sus respectivos

empaques.

b. Objetivos Especificos

i. Explorar y reconocer las caracteristicas mas importantes a tomar en

cuenta para el planteamiento conceptual y desarrollo formal del proyecto.

ii. Desarrollar y plasmar de manera clara e innovadora el o los conceptos
base en una propuesta visual genérica, apta para su aplicacion en las

distintas aplicaciones requeridas.


http://www.eldiario.ec/noticias-manabi-ecuador/180730-el-consumo-de-pescado-aun-es-bajo-en-el-pais/

iii. Implementar la propuesta de diseno a los formatos requeridos
cumpliendo con todos los parametros técnicos, legales y demas

aspectos claves para la correcta produccion.

VII. MARCO TEORICO.

A contiuacion se definiran los conceptos mas relevantes que serviran

posteriormente como sustentacion para el desarrollo del proyecto de disefio.

- LA MARCA GRAFICA

La historia de la identificacidon institucional y de sus consiguientes
productos, empieza con la milenaria necesidad humana de ser socialmente
reconocido como uno y distinto a los demas, y a lo largo del tiempo las
disciplinas del disefio y la comunicacion han ido acumulando multiples tipos
de identificadores que actualmente se engloban en el concepto de

“marcas’.

Para Joan Costa, en primera instancia la marca es un doble signo. Por un
lado es un signo verbal o linguistico, con el que todos pueden designar a
una organizaciéon o un producto, es decir, su nombre. Y por otro, es un

signo visual compuesto por logotipo, colores e iconos (Costa, 2004).

Aunque esta concepcidon de marca es ampliamente aceptada, existen otros
signos, no visuales ni verbales, que pueden igualmente representar una

identidad determinada.

...l]a mascota -el mufeco “Bibendum” de Michelin-, el color
institucional -el amarillo de Kodak-, la grafica complementaria -la trama
escocesa de Burberrys-, las tipografias normalizadas -la “Futura” de
Swissair-, los signos acusticos -la cortina musical de algunas
radioemisoras-, la arquitectura -el edificio del museo de Guggenheim de
Bilbao-. (Chaves, 2008, pag. 15)



Si bien la funcion primaria de la marca es identificar a una organizacién, un
producto o un servicio determinado, en la actualidad las marcas han
tomado un sentido mas emocional: la promesa de recibir algo a cambio. Es
asi como Volvo, Harley-Davidson o Disney no son solo simbolos, sino
simbolos que garantizan valores: el valor de la seguridad, el valor de un
estilo de vida alternativo y rebelde, o el valor de una experiencia de
fantasia y felicidad. Esta construccion de valores se realiza a lo largo del
tiempo con los multiples contactos que tiene la marca con sus publicos,
tanto a través de su uso como de sus comunicaciones -publicidad,
patrocinios, envases, marketing directo, etc.- (Chaves, 2008). Se puede
afirmar entonces que la marca no es un producto exclusivo del disefio
grafico, pero sus identificadores visuales, en los que incide este proyecto, si

lo son.

“Entendemos por identificador corporativo o0 marca grafica el signo visual de
cualquier tipo (logotipo, simbolo, monograma, mascota, etc.) cuya funcion
especifica sea la de individualizar a una entidad” (Chaves, 2008, pag. 16),
aunque esto se aplica también para un producto. Con esto en
consideracion podemos deducir la enorme importancia de las marcas
graficas en el ambito comercial, ya que sean o no verbales, estas
constituyen un sinénimo visual del nombre de la institucién o producto, y
sirven, por encima de otra utilidad, para indicar emisor, propiedad, o

autoria, al igual que lo hace una firma.

UNA GRAFICA DE CALIDAD

Segun Chaves y Belluccia, la diferencia fundamental entre una grafica
estandar y una grafica de alto rendimiento radica en el concepto de
pertinencia, es decir la correspondencia entre los signos visuales y la
identidad de la institucion o el producto identificado y sus necesidades de

comunicacion.



Por concepto, lo estandar se contrapone a lo particular, es asi que si no se
logra un conocimiento profundo del caso o problema, se corre el riesgo de
reducir el disefio a la imitacién de la categoria. En consecuencia, “se
considera grafica -corporativa- de alto rendimiento a aquella que da
respuesta satisfactoria y completa a esas condiciones de identificacién

objetivas y particulares de cada caso concreto” (Chaves, 2008, pag 39)

PACKAGING DE LA MARCA

La marca gréfica o los identificadores visuales de una marca se encuentran
presentes en gran parte de la comunicacion del producto. Uno de los

soportes donde se encuentra la marca grafica son los empaques.

Los embalajes y envases se originaron con el fin de proteger y transportar
mercaderia, pero hoy en dia se suma a estas la indispensable funcién de
comunicar. Los productos fisicos necesitan un embalaje que los protejay a
la vez presente de forma atractiva tanto su contenido como su marca a un
grupo de consumidores que, indudablemente, tienen ante si muchas otras

opciones.

“A menudo, el packaging es el primer punto de contacto que el consumidor
tiene con una marca, y por lo tanto es muy importante que desde el
principio llame su atencién y que transmita con rapidez el mensaje”
(Ambrose, 2011, pag. 11). Para lograr esto, la obra Claves del Diseno:
PACKAGING, propone cuatro criterios claves al momento de crear un

empaque que llame la atencion y conquiste la confianza del consumidor:

- Identificacion

En funciéon a la categoria a la que pertenece un producto, hay
muchos elementos que ayudan a identificarlo dentro de ella: la
forma, el color, la tipografia, el material, entre otros. Conocer y

comprender estas convenciones permiten al disefador modificar las



caracteristicas que necesiten ser adaptadas para diferenciar el

producto, sin llegar a confundir al consumidor.

Funcionalidad

El disefio funcional de un envase contribuye a la manera en que el
producto sera aceptado tanto por los canales como por el
consumidor final. Sin embargo un disefio altamente funcional para el
consumidor no siempre coincidira con las necesidades de
transportabilidad y uso eficaz del espacio de los distribuidores. Un
disefio ideal debe encontrar y satisfacer los puntos claves de ambas

audiencias.

Personalidad

Con los productos de consumo masivo sucede que la unica
interaccion personal que el consumidor tiene con la marca es el
envase, y cuando esto es todo lo que se tiene, es esencial transmitir
a través de él la personalidad de la marca, por ende, el disefio del
envase debe ser coherente con los rasgos de personalidad del

producto.

Las marcas lideres muchas veces muestran atributos de
personalidad inusuales en su categoria para distinguirse de la

competencia.

Navegacioén

En un supermercado, el consumidor se enfrenta a la compleja tarea
de navegar a través de pasillos y perchas llenos de un sinnumero de
marcas y envases. Para encontrar un producto especifico entre una
categoria de opciones, el usuario necesita pistas. Estas pistas
visuales son propuestas por el disefio, como la tipografia, los

colores, los fondos, las figuras, etc. Algunas sirven para conectar
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una familia de productos, mientras que otras tienen el fin de

diferenciarlos.

“Una navegacion limitada reduce el impacto que puedas tener en la
categoria, que funciona como tu valla publicitaria” (CAPSULE, 2008,
pag. 52). Asi mismo, un extremo en la navegacion puede opacar por
completo la personalidad de los productos. El equilibrio adecuado es

la clave en este criterio.

VIil. METODOLOGIA.

Jorge Frascara, disefiador grafico argentino, se refiere a los métodos de disefio
como ayudas estratégicas mas que como técnicas mecanicas que brindan
soluciones prefabricadas, por lo que resulta complicado definir una receta que
pueda aplicarse a todo proyecto de disefio, ya que diferentes areas de trabajo
requieren un tratamiento distinto. Es asi que para el presente proyecto nos
guiaremos con la propuesta metodolégica de la obra “Packaging: Manual de

disefio y produccion”, de Bill Stewart.

FASE 1: INVESTIGACION

analisis del identificacion del caracteristicas del requisitos del
mercacdo publico objetivo publico consumidor

perfil del
consumidor

FASE 2: DISENO DE CONCEPTO

FASE 3: desarroll
DESARROLLO
DEL DISENO

I ' “ materal: opciones
Fecomen disefnio
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Cada fase definida por Stewart corresponde a uno de los capitulos de esta

disertacién practica, aunque con variaciones.
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CAPITULO L. Investigacion y definicion de requisitos del Proyecto

de Diseno.

1.1 Investigacion.

1.1.1 Antecedentes.

TECOPESCA, empresa lider en procesamiento y comercializacion de
conservas de atun a nivel internacional, se propone introducir en el
mercado ecuatoriano una linea premium de conservas de atun. Para ello
requiere en primera instancia disefiar una nueva imagen de marca y
etiquetas, ya que la marca empleada originalmente para estos productos
comparte el nombre con un canal de televisién ecuatoriano, propiedad del
Grupo Empresarial Vision (del que TECOPESCA forma parte), lo que

despierta confusion en el publico.

Si bien el consumidor local esta familiarizado unicamente con el atun en
lata, la linea premium que TECOPESCA pretende impulsar cuenta con un
variado portafolio de articulos de alto valor agregado que la diferencian de
la competencia. Este incluye ensaladas, patés, lomitos y ventresca en

distintas presentaciones y con variados ingredientes.

“El Pescador”, “Tunalia” y “Don Julio” constituyen los nombres registrados
que la compafia disponia para aplicar a su nueva linea de productos. El
cliente optd por el nombre TUNALIA, mismo que debe ser empleado en el

nuevo disefo.

Por otro lado, la empresa cuenta con lineas de produccién definidas para
los productos que antes tenian la marca Oromar, lo que quiere decir que su

planta de produccién unicamente genera ciertos tipos de envases que no

13



podran ser modificados en el proyecto de disefio. En otras palabras, las

nuevas etiquetas deberan acoplarse a los envases existentes.

Otro factor a tomar en cuenta es el recientemente implementado
Reglamento de etiquetado de alimentos de consumo humano del Ministerio
de Salud Publica, publicado en el Registro Oficial del 29 de noviembre de
2013. Este reglamento obliga a todos los alimentos, producidos o
importados, a incluir en sus etiquetas el denominado “semaforo nutricional”,
que indica en colores rojo, amarillo y verde los distintos niveles de sal,
azucar y grasa que contiene cada producto. Este semaforo debera ser

incorporado a las nuevas etiquetas Tunalia.

Finalmente, una situacion muy relevante a tomar en cuenta desde la
perspectiva del usuario final es que, en general, el publico ecuatoriano
tiene muy poco conocimiento acerca de los productos a base de atun;
unicamente esta familiarizado con los clasicos lomitos enlatados. Este
hecho implica que en el desarrollo de la propuesta de disefio se debe
considerar el planteamiento de etiquetas que permitan diferenciar a los
productos por sus caracteristicas individuales, y a su vez identificarlos a

todos como una misma familia de conservas de atun.

1.1.2 Andlisis tipologico.

En Ecuador se comercializan distintas marcas nacionales de atun en lata
entre las que analizaremos a las que mayor presencia tienen en percha en
canales tradicionales y autoservicios. Cabe considerar que son pocas las
marcas que han desarrollado algun valor agregado en sus productos de

conservas de atun:

e Atun Real

Esta es una de las marcas mas vendidas en el pais y pertenece a la

empresa NIRSA (Negocios Industriales Real S.A.), que se encuentra

14



entre los principales exportadores de conservas de Atun del

Ecuador. Entre sus productos encontramos:

- Lomitos en aceite

- Lomitos en agua

- Lomitos en aceite de oliva
- Lomitos light

- Chunks en aceite y agua

- Ventresca en aceite de oliva

La marca grafica de Atun Real fue modificada recientemente
teniendo como resultado un manejo de imagen mas consistente en
su linea de productos. Previo a este redisefio se evidenciaban
algunas incongruencias, como diferentes tamafnos y ubicaciones del

logotipo y de su simbolo.

La nueva imagen de Atun Real eliminé la palabra “Atun” de su
logotipo, dejando unicamente el nombre “Real”. Esta marca grafica
se puede clasificar como una combinacién de logotipo tipografico
con accesorio estable, ya que este se apoya siempre sobre un fondo
de color azul y margen
dorado que sugiere la forma

de un escudo. El logotipo se

encuentra siempre 1&

acompanado del simbolo 1 .
ATUN ATONE
caracteristico de la marca Lo 1 ‘ oumes e B

PN.P. 319

que representa a una corona

real abierta, en tono dorado.
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Los empaques en general presentan fondos de colores planos sin

fotografias, que varian de acuerdo al producto.

e Atun Isabel

Esta es una marca de la empresa local Conservas Garabilla. Al igual
que TECOPESCA, Isabel tiene una amplia linea de conservas de
atun con valor agregado que se exportan al extranjero, pero a nivel

local unicamente comercializa los siguientes productos:

- Atun en aceite de oliva

- Atun en aceite vegetal

- Atun en aceite de girasol
- Atun light

El logotipo de Isabel se mantiene
invariable en todos sus productos,
incluso en otras lineas que no son a
base de atun. Este se puede

clasificar ~ como un  logotipo

tipografico con accesorio estable. El

nombre, que se presenta en letras
pesadas rojas con margen blanco, siempre se ubica sobre un fondo
rectangular de color morado que forma parte integral del logotipo,

generando un alto contraste.

La marca gréfica no incluye el término “atun” en el logotipo. Este se

ubica por separado como parte de la descripcion del producto.

Si bien la linea de Isabel se comercializa en latas, el etiquetado de
las mismas es muy diferente al de la competencia, ya que este cubre
incluso la base de la lata, haciéndola mucho mas llamativa pues en
la percha se ubican boca arriba, permitiendo una mayor exposicion

de la marca (en comparacion con la competencia que muestra sus
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tapas metélicas). Adicionalmente, las etiquetas de Isabel incluyen

fotografias del producto.

e Atun Van Camps

Atun Van Camps es un producto de INEPACA, empresa que
funciona desde 1949 en el puerto pesquero de Manta, y que
abastece tanto al mercado local como internacional. Cuenta con un
portafolio de productos distribuidos a nivel local un poco mas

especializados que la competencia:

- Lomitos de atun en aceite vegetal
- Lomitos de atun en aceite de oliva
- Lomitos de atun light

- Lomitos de atun en agua

- Lomitos de atun en agua de limén
- Atun y champifiones

- Ensalada de atun, maiz y vegetales

La marca grafica Van Camps estda compuesta por un logotipo
tipografico retocado en color azul y blanco, que se combina con

distintos fondos para diferenciar los productos.

Al igual que Atun Real, las etiquetas en las latas de esta marca son
mas bien sencillas y con colores planos, aunque Van Camps emplea
grandes fotografias del producto. Los empaques de 3 unidades usan

fondos mas texturizados mas complejos.
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e Atun Yeli

Yeli es la marca principal de la empresa Marbelize S.A. y esta al
frente en la innovacién del sector, con una amplia gama de
productos enlatados y en envases de vidrio que se destinan tanto al
extranjero como al mercado local. Entre los enlatados podemos
encontrar los clasicos lomitos de atun en agua y distintos tipos de
aceite, pero a estos se suman variadas ensaladas, arroz con atun,

cazuela manabita, entre otros mas novedosos.

Existe una evidente distincion en el tratamiento de la imagen de los
enlatados y los vidrios. Las latas presentan un logotipo tipografico
exclusivo en color blanco, aplicado sobre un amplia gama de colores
que sirven para distinguir sus articulos, cada uno de ellos con su
respectiva fotografia en la etiqueta. Los vidrios, por otro lado,
manejan una imagen mucho mas sobria con una sola gama. Estos
envases dejan ver el producto, y la marca se presenta tanto en la
tapa como alrededor del frasco. El logotipo toma un color verde oliva
para toda la linea, sobre un simbolo abstracto que sugiere la cabeza
de un pez, y el resto de la etiqueta
combina tonos verdes similares.
La distincion de los productos
radica en iconos ubicados en la
parte inferior de la etiqueta que

grafican el ingrediente particular

de cada uno: aji rojo, pesto, limon,

etc.
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1.2 Especificaciones de disefio del proyecto.

1.2.1 Necesidades del usuario.

En un estudio de grupos focales realizado en las ciudades de Quito,
Guayaquil y Manta, que profundiza sobre momentos de compra de
alimentos, preferencias en la preparacién, habitos de consumo vy
percepciones acerca de productos de la categoria de conservas y
congelados, se rescatan insights valiosos para el presente proyecto. (Se

anexan los resultados completos de los focus groups)

A pesar de no haber sido este un estudio especifico de las conservas a
base de atun de TECOPESCA, podemos considerar a los siguientes puntos
como aspectos validos en torno a los deseos y necesidades del usuario

potencial de los productos del cliente:

- El usuario tiene muy poco conocimiento sobre los productos a base
de atun. Esta muy familiarizado con el atun en lata, pero esa es la

unica presentacion que conoce.

- Percibe al atun en lata como un producto de consumo rapido, facil
de preparar y para “salir del apuro”. Estas caracteristicas son

altamente valoradas.

- EIl consumidor tiene preferencia por la practicidad en los envases.
Aprecia los articulos “abre facil” o “re-sellables”. Igualmente prefieren

gue ocupen menor espacio y sean faciles de almacenar.

- Se ve atraido por las presentaciones novedosas, como el vidrio, los

pouches y el plastico.

- En cuanto a las caracteristicas del envase, el usuario prefiere ver el
producto. No le gustan los envases donde no se aprecia lo que esta
dentro. Consideran que la carne y el pesado deben poderse ver para

verificar que estén en buen estado.
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El usuario aprecia la versatilidad del atun ya que se puede preparar
de muchas maneras y destinarlo a diferentes comidas: desayuno,
snack, con arroz, con huevo, con ensaladas, etc. Los consumidores
también dicen usar enlatados para reuniones sociales y para

servirlos a los invitados por un tema de ahorro de tiempo.

Muchos realizan sus compras de manera planificada en mercados y
supermercados, pero cuando se trata de un imprevisto, van al lugar
mas cercano, como tiendas y panaderias, donde esperar encontrar

los productos.

En general existe un rechazo hacia los conservantes ya que para el
consumidor tienen una imagen danina para la salud. Desean que en

el empaque se especifique si tiene o no tiene conservantes.

En las conservas a base de atun, como ensaladas, esperan que el

sabor no sea artificial, y que la cantidad de atun sea abundante.

En términos de imagen, esperan un producto que parezca confiable
y al mismo tiempo sea llamativo. El usuario le da importancia a como
se ve el producto y su etiqueta, tanto en términos de frescura como
de estética, por ende se guia mucho por las fotografias del producto

ya preparado.

El consumidor espera que la informacion nutricional y de fechas de

elaboracion y caducidad esté completa y sea verdadera.

Los usuarios estan dispuestos a probar productos nuevos de esta

categoria, principalmente motivador por la curiosidad.

1.2.2 Requisitos del proyecto. (BRIEF)

Requerimiento

TECOPESCA solicita el disefio para la marca grafica de “Tunalia”,

linea premium de conservas de atun a ser introducidas en el
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mercado ecuatoriano, y las respectivas etiquetas para los envases

de estos productos.

- Publico objetivo

La definicion del publico objetivo es trascendental en el proceso de
disefio de empaques ya que resulta vital que el disehador

comprenda para quién disefia y qué motiva a estas personas.

El target para la linea de conservas de atun de TECOPESCA ha sido
definido por la empresa y tiene las siguientes caracteristicas

demograficas:

Hombres y mujeres, de estrato socioeconomico medio y
medio alto, que tiendan a un nivel superior de educacion, y
que residan principalmente en ciudades grandes Yy

medianas del pais.

Los datos demograficos sin embargo, resultan poco
inspiracionales y vacios al momento de disefiar, no asi los
detalles del estilo de vida y las motivaciones de Ilos
consumidores, ya que estas caracteristicas evocan
inevitablemente una imagen. Es por ello que para la definicion
del target tomaremos en cuenta también las siguientes
caracteristicas psicograficas, utilizando la propuesta de Perfiles
de estilos de vida de Bill Stewart (Stewart, 2008, pag. 42)

Elementos | Consideraciones Respuestas
Relaciones | Estado actual y pasado Pareja joven, familia moderna
Situaciéon econémica | Ingresos disponibles Con presupuesto flexible

Residencia | Lugar, tipo, muebles/decoracién | Departamento edificio nuevo o casa en
conjunto residencial.
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Trabajo | Profesidn/jubilado/desempleado

Son profesionales, a tiempo completo

Ocio | Deportes, hobbies, salud

Se reunen frecuentemente en su hogar
con familiares y amigos, donde sirven

bocaditos simples pero con buena

presentacion
Transporte | Carro, moto, bicicleta Tienen uno o dos autos, probablemente
Chevrolet o VW
Aparato electrénico | El mas importante Smartphone
Comida y bebida Salen a comer con cierta frecuencia. En
el hogar procuran tener comida facil de
preparar.
Moda y marcas | Marcas adquiridas Zara, Nike.
Gustos | Musica, arte, disefio Soft rock, pop. Exitos contemporaneos y
de décadas anteriores
- Problema

El mayor problema que enfrenta el cliente es el desconocimiento de
sus productos. Poca gente en el mercado ecuatoriano ha probado
conservas a base de atun, aparte de los lomos de atun enlatado. A
esto se suma el hecho de que los productos nuevos reciben poco
espacio en percha, por lo que es importante que destaquen y se

perciban como una unidad.

Reto

Lograr un disefio de etiquetas que comuniquen claramente cada uno
de los productos de Tunalia y a su vez cree un sistema de identidad

para toda la linea y los nuevos articulos que puedan surgir.

Este disefio debe ser concebido como un sistema de comunicacion
con elementos unificadores, mas alla del logotipo, que los

identifiquen como miembros de una sola familia de marca.
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- Atributos de la marca a comunicar

La solicitud del cliente con respecto a los atributos que deben ser
percibidos sobre la marca Tunalia, se resumen en: MARCA
EXCLUSIVA, SABOR GOURMET, INNOVADORA y DE CALIDAD.

- Caracteristicas del producto

Las caracteristicas que deben considerarse de cada uno de los

productos de la nueva marca Tunalia, son las siguientes:

e Ensaladas de Atiun

Concebidas como una comida rapida pero saludable, listas
para comer, las ensaladas de Tecopesca se comercializan en

pouch, en presentacion de Ensalada con Verduras

e Paté de Atun

Este es un producto gourmet listo para servirse, sin
conservantes ni colorantes, para disfrutarlo como un delicioso

bocadito. Se distribuye en frascos de vidrio.
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e Lomitos de Atun

Estos constituyen la presentacién mas conocida del atuny se
comercializan en frascos de vidrio o latas, en distintas

presentaciones:

Lomitos de Atun en aceite de oliva.
Lomitos de Atun en agua.
Lomitos de Atun con limén.

Lomitos de Atun con aceitunas.

o Ventresca

La ventresca es una seccion del atun, ubicada en la parte
inferior del pez, en la zona préxima a la cabeza, con un sabor
y textura muy particular. La ventresca de Tunalia se vendera

en presentacion lata.
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CAPITULO Il. Desarrollo del proyecto de Disefio

2.1 Diseno de concepto.

2.1.1 Generacion de ideas.
Concepto base:

Para el establecimiento de un concepto claro que sirva como base
generadora de ideas que se puedan tangibilizar a través de signos,
simbolos y formas, se toma como punto de partida los aspectos delineados
en el marco conceptual del desarrollo de este proyecto: Identificacion,

funcionalidad, personalidad, navegacion.

- ldentificacion

“El buen disefio de packaging da un salto dentro de su categoria, nunca
completamente fuera de esta y a veces arriesgado” (CAPSULE, 2009).
Al analizar este concepto vemos claramente que cuando se habla de

identificacion, se esta hablando también de diferenciacion.

Esta necesidad de diferenciaciéon y de proyectar una marca nueva,
moderna y actual, nos obliga a partir de un analisis grafico de los
productos de la competencia o categoria en la cual se busca destacar.
Es por esto que la primera aproximacién a los conceptos de disefio
aplicados al desarrollo del presente proyecto, establece el analisis de
las tipologias existentes. Vamos reducir la busqueda de caracteristicas
graficas a las tres marcas con mas presencia en autoservicios, que
constituye el canal de distribucion de Tunalia. Estos productos

constituiran el entorno de la marca.

25



Los grafismos identificados de la categoria indican y evocan formas

clasicas, en su mayoria expresadas en forma de “escudos”. La
saturacion de imagenes y color es algo caracteristico en la categoria.
Las configuraciones tipograficas de gran tamafo también constituyen un
criterio mayormente usado cuando se plantea la imagen de las marcas

de conservas de atun.

Ademas del logotipo, no existen otros elementos notorios que
identifiquen a cada una de las marcas. En cuanto a la cromatica, el azul

es claramente preponderante en la comunicacion de la categoria.

A partir de este analisis nos damos cuenta que el entorno visual de
nuestra marca va a estar saturado de imagenes, por lo que aparece un
primer parametro indicador a seguir: los conceptos de simplicidad y
espacios en blanco ofrecen una alternativa clara de diferenciacion e

identificacion.

e Simplicidad

“...estudios realizados por Scott and Young y Jonathan Asher, han
demostrado que la simplicidad en el disefio de packaing puede ayudar a

una marca a destacar entre su competencia” (Ambrose, 2011, pag. 78 )

“La simplicidad puede implicar reducir el texto y destacar solo
algunas caracteristicas o valores especificos del producto, o hacer un

disefio con menos recursos graficos para conseguir una comunicacion
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mas eficaz. Sin embargo, crear disefios minimalistas con mucho espacio
en blanco y tipografia escasa también puede percibirse como algo barato
y genérico. Por consiguiente es importante equilibrar el uso del espacio
de fondo con un uso marcado de color y/o de los elementos visuales

dinamicos.” (Ambrose, 2011, pag. 78)

e Espacio en blanco

“La presencia del espacio en blanco permite que los elementos
claves del disefio se vean con rapidez, lo que les da un mayor impacto.
El espacio en blanco no tiene porqué ser blanco; es solo un espacio
neutro que permite que lo demas elementos funcionen correctamente”
(Ambrose, 2011, pag. 78)

“...los estudios de seguimiento visual demuestran que cuando los
consumidores ven un packaging por primera vez los consumidores solo

asimilan tres o cuatro elementos” (Ambrose, 2011, pag. 78)

Otra caracteristica dentro de la categoria es que no se utilizan
elementos graficos vinculados a la actividad de la industria. Por ejemplo,
es comun ver en los lacteos elementos como la vaca o las manchas
negras y blancas; o ver imagenes de campos, vifiedos y uvas en la

categoria de los vinos.

Esto representa otra oportunidad que puede beneficiar la comunicacién
del producto en dos sentidos: por la identificacion sobre lo que es el
producto y por la diferenciacion que se puede hacer con respecto a la

competencia.

- Personalidad

“La personalidad de marca es muy importante, ya que define el espiritu
de la misma y ayuda a establecer culturas corporativas, tonos de

comunicacion y marca la relacion con sus grupos de interés. Ademas de
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construir la base para conceptualizar creativamente nuestra identidad visual

y verbal.” (lvan Diaz, Construir la personalidad de marca)

El establecimiento de la personalidad de marca se hace a partir de los
atributos y valores que se busca transmitir, los que han sido
establecidos los requerimientos del cliente. La que busca en términos
generales generar un posicionamiento de la marca a través de
promesas que el producto pueda cumplir y que tienen una oportunidad

de éxito dentro de la categoria y el perfil de consumidor establecido.

“Cualquier marca que se precie debe relacionarse con su entorno y con
sus grupos de interés. La forma de interactuar con ellos, debe definirse en lo
que llamamos Personalidad de Marca. La Personalidad de Marca, no es mas
que la definicion humana del comportamiento de una marca con su entorno y

sus grupos de interés.” (lvan Diaz, Brand Being: Construir la Personalidad

de Marca, www.branzai.com)

Para definir la personalidad de la marca se utilizé una técnica muy
comun en el el marketing y la publicidad llamada Teoria de los
Arquetipos o Arquetipos Junguianos propuesta por el psicélogo Carl
Gustav Jung, que plantea que se puede clasificar el comportamiento
humano en 12 tipos distintos de caracteres, atribuyendo a cada uno de

ellos caracteristicas de su personalidad y comportamiento.

Encontramos un resumen de los 12 arquetipos establecidos por Carl
Jung en el blog ((Ivan Diaz, Brand Being: Construir la Personalidad de

Marca, www.branzai.com).

e FEL INOCENTE. (libre de ser uno mismo) que se basa en el objetivo de
ser feliz basados en la fe y el optimismo, se asocia a identidad de marca
construida sobre la sencillez, la nostalgia, la nifiez y la inocencia pura, es

un eterno optimista (McDonalds, Coca-Cola, Scottex).

e FEL MIEMBRO. (hombre corriente) Encarna los valores sencillos, como la

igualdad o la amistad. Parte de la base que todos somos iguales. Sentido
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comun, empatia y realismo. No juega con ostentacion ni aspiracionalidad,

busca una conexion de marca empatica. (IKEA, ebay, Seat)

EL SABIO. Es un librepensador que cree en la importancia del
conocimiento. Cuyo objetivo es utilizar la inteligencia y el analisis para
entender el mundo y donde la informacion y el conocimiento es la base

analitica del proceso de comprension. (Google, Philips, CNN)

EL HEROE. Representa el poder, el esfuerzo, el honory la victoria. Su
objetivo es probar su valor a través de actos heroicos, intentar dominar el
mercado desde una posicion que mejore el mundo, es un ganador. (Nike,

Duracell)

EL REBELDE. lLas reglas se han hecho para romperse. Romper
cualquier idea de convencionalismo, ftrata de dotar de identidad a
publicos y tribus que se sientan diferentes. (Harley Davidson, Roxy,
Diesel)

EL MAGO. Transforma el mundo, imaginativo y vivaz. Su objetivo es
que las cosas se hagan realidad, intentado ser el lider carismatico con
capacidad de desarrollar una vision y vivir por ella, marcas cuya

promesa implicita es transformar a los clientes (Axe, Absolut Vodka)

EL AMANTE. Romantico, idealista, busca los valores superiores. Estar
en relacion con la gente en un entorno agradable, la marca como deseo
de complacer vivida con pasién y entusiasmo cuya funcion ultima es
ayudar a las personas a sentirse deseadas (Alfa Romeo, Martini,

L’Oreal, Hdagen-Dazs)

EL BUFON. Irreverente, divertido y original. Sélo se vive una vez y hay
que disfrutar de ello. Disfrutar el momento desde la alegria y la diversion

desde una Optica ligera de responsabilidades. (Fanta, PlayStation)

EL CUIDADOR. Generoso, caritativo, altruista y proteccionista, ve al

mundo como algo propio y responsable de él. Marca con clara vocacion
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paternal, cuyo objetivo es proteger y ayudar a los demas. (Volvo,

Mapfre, Médicos Sin Fronteras)

e FEIL CREADOR. Atftista, innovador, inventor. Crear productos de valor
duradero a través de crear una cultura propia basada en la imaginacion
y la creatividad promoviendo la auto-expresion de los clientes, una
organizacion con cultura creativa y desarrollo de habilidades (Apple,

Sony, Lego, Swatch).

e EL GOBERNANTE. Impone las reglas del juego, autoritario, es un lider.
Asume el control desde el poder. Liderazgo responsable que otorgan
una garantia casi vitalicia de sequridad, calidad y estabilidad. (IBM,

Mercedes, Rolex)

e ElL EXPLORADOR. Independiente, atrevido e interpreta su mundo como
desde su propia Optica. Libertad y autenticidad, el reto es encontrarse a
uno mismo y vivir el mundo que te rodea a tu manera. Sin barreras, ni

control. (Jeep, Voll Damm)

Para asignar un arquetipo a una marca es importante identificar los
valores y atributos de la misma. La solicitud del cliente en este aspecto
es clara, y los define como: atributos destacados SABOR GOURMET,
PRODUCTO DE CALIDAD, junto a los valores: EXCLUSIVIDAD E
INNOVACION.

En base a esto podemos determinar a Tunalia como una marca
vinculada al arquetipo de EL MAGO, y se establece su credo de la

siguiente manera:

Tunalia es una marca que busca transformar Ila
experiencia de las comidas con productos innovadores y
de calidad siempre superior a la esperada, introduciendo
nuevos habitos y sabores al momento de comer y

compartir.
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- Funcionalidad

“Decidir el orden de importancia, o jerarquia, de la informacion del
producto de la marca mostrada en un packaging permite presentarla o

revelarla como sea necesario.” (Ambrose, 2011, pag. )

Este aspecto a tomar en cuenta en la configuracion del concepto esta
orientado a la funcién basica que debe cumplir la imagen del producto:
COMUNICAR QUE ES. En base a esto se establecen los mensajes

claves.

Tomamos como referencia a la lata de sopa Campbells disefiada por
Andy Warhol en 1962, uno de los iconos mas importantes en la historia
del diseno grafico y de packaging, ya que logra en gran medida lo que
se busca en este proyecto: la comunicacion e identificacion clara del

producto.
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Los elementos principales que componen esta propuesta son:

——

9
W LOGOTIPO

CONDENSEP

IDENTIFICADORES DE MARCA
CROMATICA, ICONOGRAFIA.

CHICKEN
NOODLE e DESCRIPCION DEL

Nt SOUP P PRODUCTO

e Dinamica de la marca

“Podria decirse que es mucho mas complicado crear un disefio
simple para un producto nuevo que para uno ya existente, ya que
existe una necesidad inicial de transmitir mucha informacion sobre la
marca para que pueda conectar y ser aceptada por el grupo de
consumidores objetivo. Debe explicar el producto y sus principales
caracteristicas con el suficiente detalle para que pueda oirse por
encima de las historias de la competencia. A medida que se
desarrolla una marca y crece el entendimiento de la misma por parte
de la gente se genera lo que se conoce como -dinamica de marca-.
Con el tiempo, cuando la gente vea la marca, ya sabran algo sobre
ella, tal vez incluso la hayan utilizado o comprado antes. (Ambrose,
2011, pag. 78)
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A partir de esta reflexion se determina que se trabajara
principalmente en tres elementos claves en la configuracién de la

imagen:

> Logotipo.
> |dentificadores de marca: iconografia, cromatica.

> Nombre del producto.

- Navegacién

“El disehador debe tener en cuenta que el packaging tiene tres
dimensiones no solo dos y que los consumidores tienen una serie de caras y
aspectos planos y también pueden utilizarse para comunicar el mensaje de

marca” (Ambrose, 2011, pag. 138).
La generacion de ideas que contengan y cumplan este parametro estan
vinculadas a la posibilidad de generar elementos unificadores de la

familia que a la vez puedan ser distintos de los diferentes tipos de

productos de la misma familia. A continuacion un ejemplo que lo ilustra:

f p

¥

Las franjas de colores aportan unidad a la familia de productos y a la

vez ayudan a distinguir las variaciones en sabores.
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“La navegacion, como la identificacion, se basa en pistas visuales como
la tipografia, los colores, los fondos, las palabras, las figuras y cualquier otra
cosa que sea visible en el envase.” (CAPSULE, 2009, pag 52)

CONCEPTO

El disefno de las etiquetas estara inspirado en las formas del mar, su
movimiento y figura caracteristica sera la forma unificadora de la
familia de productos Tunalia. El reto se enmarca en abordar este
concepto “basico” (aunque no utilizado en la categoria) desde una

perspectiva moderna y actual.

2.1.2 Bocetos, dibujos e imagenes.

A continuacion se expone de manera muy resumida los criterios de

bocetacion y proceso.

Las formas de representar el mar son muchas y muy variadas, pero sin

duda es la forma de sus olas la que constituyen su icono.
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Cada forma comunica una sensacion distinta; podemos vincular con las

imagenes expuestas por ejemplo: calma, aventura, agitacion.

En el ejercicio de bocetado se juega con las distintas posibilidades que
estas formas nos dan. También se prueba la posible ubicacion y estilo de
los elementos principales, se exponen aqui solamente los mas

representativos que ilustran un proceso.
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2.1.3 Evaluacion del concepto.

El concepto muestra absoluta versatilidad para ser aplicado formalmente,
brindando varias maneras de interpretacion, sin que esto menoscabe en

ninguna de ellas la identificacion de su significado.

El elemento “olas” es mas adaptable en forma de lineas que en planos de
color, ya que particularmente la presentacion “latas” muestra una superficie
bastante alargada que no se presta para ser dividida longitudinalmente en

distintas areas.

Cuando se coloca al logotipo en menor tamano que la descripcion del
producto, vemos que se genera un interesante balance y ademas el disefio
rompe con los pesos visuales caracteristicos observados en los empaques

de la categoria.

2.1 Desarrollo del disenho

2.2.1 Dibujos técnicos, esquemas constructivos.

Una vez concluida la fase de bocetacidon se llevan estas ideas a ser
plasmadas en el computador. Para ello se utiliza el programa Adobe

lllustrator, para una maquetacién primaria.

- LOGOTIPO

El logotipo se conceptualiza como el principal configurador del signo

verbal o linguistico de la marca.

Se plantea que el logotipo tenga un peso visual importante sin que sea
de gran tamafno, como podemos ver en los productos de la

competencia. En nuestro producto se busca la identificacion de la
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marca a través de todos los elementos que la conforman, mas alla de

solamente su logotipo.

Para la configuracion del logotipo, se tiene en cuenta que al no estar
acompanado de un isotipo debera considerarse una tipografia que a
partir de su modificacion pueda convertirse en una imagen

caracteristica del producto.

Ademas debe ser un elemento caracteristico y que transmita la idea de
una marca con experiencia; si bien los elementos de la imagen en
conjunto buscan transmitir un concepto de modernidad e innovacion, el
logotipo aportara al mensaje de experiencia y calidad, siendo uno de

los elementos mas convencionales de la imagen.

Se hace una exploracion de diferentes tipos de tipografias que se

alineen a la idea preestablecida.

Se prueba combinando la tipografia Raspoutine para el logotipo, con
Scriptina para la descripcidn del producto. Si bien podria ser un camino
interesante por el balance de estilos que logra esta composicion, no
nos ayuda a conseguir el objetivo, que consiste en que la descripcion

del producto sea facilmente reconocible.

Tunalia

Raspoutine DemiBold Italic
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napa

Tunalia
a7,

Raspoutine DemiBold Italic / Scriptina

Se buscan tipografias que presenten formas mas organicas, familias

“script”.

oLl

Chocolate Dulce
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Filmotype LaSalle

La tipografia Filmotype, La Salle presenta una caracteristica particular
que la hace muy atractiva para el producto, ya que su forma pareciera

estar marcada por la dinamica de las olas.

e Inclinacion del logotipo.

Si bien la tipografia es considerablemente armonica, la letra T
genera un peso visual bastante marcado. Se inclina en 10° a la
palabra completa, lo que hace que la composicidn gane en equilibrio

y movimiento.

% Tanalin
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e Caracterizacion del logotipo.

Al redibujar la tipografia seleccionada se busca “suavizar” las formas

de la tipografia y generar una caracterizacién unica del logotipo.

Se define de esta manera la forma final del logotipo de Tunalia:

Tanali
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IDENTIFICADORES DE MARCA

“Los simbolos pueden utilizarse para representar un producto o concepto
y pueden ser tanto realistas como abstractos; son elementos visuales
que debido a las normas culturales y sociales que comparte el publico lo
interpreta de una forma determinada”. (CAPSULE, pag 132)

/-

Las franjas constituyen el elemento unificador de la imagen de
marca de Tunalia. Ademas aportaran a la identificacion de los
distintos tipos de productos y combinaciones existentes. Ayudaran a
cumplir el principio de disefio planteado por Ambrose que se refiere
a pensar en tres dimensiones, donde es importante no contemplar al
envase como un elemento plano, sino como un elemento mas

complejo y tridimensional.

“‘Algunas partes sirven para conectar los envases con una familia de
productos mas amplia, mientras que otros elementos los diferencian por
completo. El efecto total de estos elementos sélo puede entenderse si se

considera la categoria como una unidad.” (CAPSULE, pag 52)
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- DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Para establecer la forma y la tipografia que se utilizara en el
elemento “descripcion de producto”, se toma en cuenta principios

basicos de equilibrio, legibilidad y diferenciacion. Es asi que se

plantea este elemento de la siguiente manera.

- CROMATICA

Como color principal a explorar se utilizara el negro, ya que se

busca construir la percepcidén de productos exclusivos y refinados.
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Este también nos ayudara a generar “espacios en blanco” y a tener

buen contraste con los demas elementos de la marca.

La cromatica en las franjas y en la descripcion del producto sera
variable dependiendo del producto. De esta manera se genera el

elemento unificador de la marca y diferenciador del tipo de producto.

2.2.2 Modelos o prototipos de estudio.

La etapa de generacion de modelos y prototipos de estudio inicia al aplicar
la imagen y sus elementos (logotipo, descripcion del producto, elementos
unificadores de marca) a los productos requeridos (lata de lomo de atun
180 gr., frasco de lomo de atun, lata de ventresca, frasco de paté, pouch de
ensalada a base de atun). Para esto es importante realizar una primera

aproximacioén a la forma y caracteristicas de cada uno de los envases.

Es importante destacar que en las presentaciones de latas de atun, lata de
ventresca y pouch, no existe visibilidad del producto. Adicionalmente se
detecta que dentro de la categoria existe poca innovacion en la manera de
presentarlos. Tomando esto en cuenta, la primera propuesta para estas
presentaciones busca utilizar los espacios no convencionales para el caso

de latas, y tener un espacio generoso de fotografia para el caso de pouch.
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En el caso de frascos de vidrio, presentacion utilizada para los productos
lomos y paté, se exploran dos posibilidades: el uso de “capuchén”
termoencogido y la etiqueta tradicional de “fajilla”. La propuesta va en

funcién de que el disefio permita tener la mayor area posible de visibilidad

del producto.

En un segundo desarrollo se incorporan pedidos por parte del cliente que
consideran la restriccion de realizar impresion sobre la lata y el proceso de
termoencogido. Esto debido a las limitantes de las maquinas con las que

cuenta la empresa en la actualidad.

En funcidon de estos nuevos factores, se desarrollan todos los disefios

sobre soporte de papel.
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2.2.3 Evaluacion del Desarrollo.

En esta primera etapa de desarrollo se llevan a cabo dos validaciones con

el cliente:

En la primera se presenta por primera vez la imagen, ya aplicada a algunos
de los productos a desarrollar, y el cliente expresa su satisfaccién sobre el
disefio propuesto y hace observaciones acerca de las técnicas de

produccion, las que son tomadas en cuenta en el segundo planteamiento.

Con esta etapa del proceso concluida, y con la propuesta de disefio base
aprobada por parte del cliente, se procede en una segunda validacion a
configurar la propuesta final que incorpora los criterios y requerimientos de

los departamentos de control de calidad y produccion.
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CAPITULO IlI. Disefio a detalle del proyecto y validacion

3.1 Presentacion de la propuesta final

3.1.1 Exploracién de materiales y técnicas de fabricacién

Para la determinacion final de los materiales de impresion de las distintas
etiquetas, se toma en consideracion el pedido del cliente en cuanto a
utilizar el mismo sistema de etiquetado y marcacion existente, situacion que

limita la exploracion de propuestas alternativas.

El primer punto a considerar es el proceso de etiquetado, el mismo que se

realiza de forma manual. El principal parametro que se debe cumplir en

este sentido es que las etiquetas sean autoadhesivas.
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El segundo requerimiento a tomar en cuenta es que todos los productos
deben cumplir un proceso de codificacion que se hace con
CODIFICADORAS INKJET, por lo que las maquinas del cliente necesitan
que las superficies a imprimir no sean porosas o absorban la tinta. Es por
esto que se establece que el papel en el que se va a imprimir las etiquetas
tiene que ser el mismo que ya se venia trabajando, material que tiene un

acabado UV brillante, idéneo para la codificacion del producto.

Es asi que: las etiquetas para frascos, latas y pouch se deberan imprimir en

papel autoadhesivo.

Certiatineety
ettt Cats
“‘t“““o‘ e

Basigettiess R S
Dot ot
‘:»“:Q_‘“‘»‘“o‘ Neteaestiies o
O e RS Cantliets
o ‘o“»“\\‘.‘.‘ e
TRt ot
““\‘ et
et e tiadt L
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3.1.2 Diseio a detalle, geometrizacion y especificaciones

compositivas de los elementos graficos de la imagen.

- Elementos de la imagen

e Logotipo

La identidad de “Tunalia” contiene una proporcién estudiada para su

correcta aplicacion.

Para su reproduccion se ha desarrollado una grilla cartesiana, la
cual facilitara su construccion en caso de no existir el medio digital.
Esta grilla permite resaltar la simetria y proporcionalidad de sus

elementos.

Para facilitar su reproduccion se ha dividido la grilla en médulos “X”

subdivididos en cuadrados de medida x/20, siendo “x” una medida

arbitraria dependiendo de la escala a reproducir.

X x/20
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e Franjas:

Se determina que las franjas seran siempre 3, las mismas que van
entrelazadas y tienen un trabajo de brillos y sombras para generar
movimiento y profundidad. Se trabajan en base a tres colores
pertenecientes 0 no a una misma gama, segun sea el caso de

aplicacion.

Detalle de construccion:

(a) Color A.

(b) Color B.

(c) Color C.

w

(d) Luces y sombras aplicadas.

————
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Reglamentacion de colores para franjas de etiquetas:

Los colores de las franjas representaran el liquido de cobertura o
colores de elementos que contiene el producto y se asigna una

gama a cada variacion.

- Colores segun liquido de cobertura:

PRODUCTO EN AGUA PRODUCTO EN ACEITE DE OLIVA
C:11 C:31
M:0 M:3
Y:0 Y: 69
K:0 K:0

PRODUCTO EN ACEITE / ACEITE DE GIRASOL

C:5

M:2

Y:50

K:0

- Colores segun elementos que contiene el producto:

PRODUCTO ENSALADA DE ATUN CON VEGETALES PRODUCTO ENSALADA DE ATUN MEDITERRANEA

C:.15 C:11

M:0 M:0

Y:75 Y: 68

K:0 K:0

e Tipografia (hnombre de producto):

La tipografia que se emplea para detallar el nombre del producto,
liquido de cobertura y aditivos, es la “ClementePDaa”, en su

variacion “Hairline”.
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ABCDEFGHIJKLIMNOPQRSTUVWIXYZ
abcdefghijkimnopagrstuvuuxyz
1234507890

Para un correcto uso y correcta aplicacion en la etiqueta se establece un

conjunto de normas y reglas.

e Medida del cuerpo:

El contenido del producto sera el 100% del ancho del area
establecida en la etiqueta, el detalle del liquido de cobertura sera del
75% con respecto a la medida del cuerpo del contenido de producto
y los aditivos seran del 50% con respecto a la medida del cuerpo del

contenido de producto.

_omiios de ailin

en dcele de graso
COon aceiunas Y especias

El espacio visual entre tipografia sera el 20% de la medida del

cuerpo del contenido de producto.

_omiios de aln

en dcelle de graso
COon aceunas Y especias
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El intertipo establecido sera de “0” en toda su aplicacion.

_oMiios de atun

en dcelle de graso
con aceunas Y especias

e Color de la tipografia (Nombre del producto):

El color que se establecera para el nombre del producto dependera

del liquido de cobertura que lo contenga.

e Tipografia informacién del producto:

La tipografia a usarse en la informacién del producto como
informacion nutricional, ingredientes, detalle de peso, instrucciones,
registro sanitario, lote, fecha de fabricacién del producto, etc., sera

“Dosis” en su variacion “Medium”.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

e Fotografias, (proceso de composicion y retoque):

Las imagenes usadas en las etiquetas fueron elaboradas por el

fotégrafo Ramiro Salazar. Cada una segun su grado de complejidad
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tiene un proceso de retoque. A continuacién se resume el proceso

de trabajo de cada una de ellas:

- Composicion fotografica Lomitos de atun en lata:

Para lograr esta fotografia, se compuso en base a la textura de los

lomos de atun cocidos.
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- Composicion fotografica Ventresca.

Para esta imagen se tom6 de base una fotografia existente del

catalogo de productos de Tecopesca.
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- Composicion fotografica Ensalada de atun con vegetales.

Para este imagen se utilizé6 una fotografia existente del banco de

imagenes del cliente y se hizo una correccion de color.
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- Elementos complementarios:

Semaforo Nutricional: La ubicacion y tamafio del semaforo en la

etiqueta son establecidas segun la normalizacion establecida por el

Ministerio de Salud Publica:

Area del Area de la cara
sistema principal de
grafico exhibicion en cm2
> 6,25 cm2 19,5 -32
20 % 33 -161
15 % 162 en adelante

en
MEDIO cpasa

MEDIO _ sAL

no contiene AZUCAR
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- Logotipos complementarios e informacién:
e Geometrizacion y determinacion de ubicacién de los
elementos en conjunto (reglas):

Para una correcta geometrizacion y orden de los elementos en el
disefio se plantea una grilla la cual tiene como objeto modulador la

quinta parte de la altura del logo “Tunalia”.

Lomitos de atun (Frasco).

LOMITOS DE ATUN FRASCO

DETALLE DE PESO LOGO

®———— FRANJAS

AREA
|, CODIGO DE
BARRAS

AREA INGREDIENTES, AREA SEMAFORO NOMBRE DEL PRODUCTO INFORMACION NUTRICIONAL
INSTRUCGIONES,
REG. SANITARIO,
LOTE, FECHA DE FABRICACION.

e

Abin, Agua. en
F'CONTIENE PESCADO” MEDIO  sSAL
LUNA VEZ ABIERTO E1 ENVASE CONSUMIR

Peso neto: 190g
Peso escurrido: 140g

0 REFRIGERAREN UN TIEMPONO MAYOR A IRAS.

NO CONSUMIR EL PRODUCTO SI EL BOTON DE LA TAPA SE {

ENCUENTRA LEVANTADO | BAJO
0000000000000

Ver en envase

no contiene AZUCAR
Tecnica y Comercio de la Pesca,
Manta - Ecuador

o Las cuales Scidos grasos mono insaturados O

cidos grases poli nsaturados 0g
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Lomitos de atun (Lata).

LOMITOS DE ATUN LATA
DETALLE DE PESO AREA DE IMAGEN LO[GO
l . l 7 e RS

| |

AREA INGREDIENTES, AREA SEMAFORO NOMBRE DEL PRODUCTO INFORMACION NUTRICIONAL
INSTRUCCIONES,
REG. SANITARIO,
LOTE, FECHA DE FABRICACION.

UNA VEZ ABERTO EL DMASE
0RER ]

azaman-28
no contiens AZUCAR

cinge b Pesca

Paté de atun.

PATE DE ATUN

LOGO DETALLE DE PESO

T

@——— FRANJAS

l |

INFORMACION NUTRICIONAL AREA SEMAFORO NOMBRE DEL PRODUCTO AREA INGREDIENTES,
INSTRUCCIONES,
REG. SANITARIO,
LOTE, FECHA DE FABRICACION.

ocsdas y escurridas, Azocar, S
co.

on y.
MEDIO GRASA moness

[

|

an [

MEDIO  SAL |
I

|

o cortiens AZOCAR
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VENTRESCA

Ventresca.

. INSTRUCCIONES

DEUSO

B PR .

®———— FRANJAS

SEMAFORO < /

NOMBRE

DETALLE DE PESO « g % %

" DEL PRODUCTO

AREA
DE IMAGEN

NOMBRE

. V .

DEL PRODUCTO

AREA INGREDIENTES,
REG. SANITARIO,
LOTE, FECHA DE FABRICACION.
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SUPERIOR

MEDIO GRASA

g

no contiene AZUCAR enire ,C \._, \ ':,m,_,| |ﬁ|

Peso neto: 125g
Peso escurrido: BBg

LATERAL

I
|
——




INFERIOR
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35 35vANT
131S0LIN004d
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MMMMM

B

INFORMACION AREA INGREDIENTES,
NUTRICIONAL INSTRUCCIONES,

HHHHHHHHH



=0
MEDIO grasa

MEDIO _ sAL

no contiene AZUCAR
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3.2 Validacion final de la propuesta de disefno

3.2.1 Detalles técnicos, artes finales.

A continuacion se exponen los artes finales de las etiquetas. Estos son
artes de referencia para el documento, los artes a escala real se adjuntan
como ANEXOS.

Todos los artes fueron trabajados con las siguientes caracteristicas:
Arte:

Programa: Adobe llustrator.

Modo de color: CMYK.

Lineas de troquel y medidas, por capas.

Respaldos:

Formato: EPS

Programa: Adobe Photoshop

Modo de color: CMYK

Resolucion: 300dpi
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PATE DE ATUN EN FRASCO.

226cm

ARTE FINAL ETIQUETA LOMITOS DE ATUN
LINEA DE CORTE:
AREA PANEL PRINCIPAL:

LOMITOS DE ATUN EN LATA.

ARTE FINAL ETIQUETA LOMITOS DE ATUN
LINEA DE CORTE:
AREA PANEL PRINCIPAL:
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17.5cm

o
MEDIO cpacs

5

no contiene AZOCAR

36cm

ARTE FINAL LOMITOS DE ATUN
LINEA DE CORTE:
AREA PANEL PRINCIPAL:

Z8cm

149¢m

32em

MEDIO  SAL

B

aan

no contiene AZGCAR

ARTE FINAL ETIQUETA LOMITOS DE ATUN
LINEA DE CORTE:
AREA PANEL PRINCIPAL: - -
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LOMITOS DE ATUN EN FRASCO.

36cm

36cm

17.5cm

MEDIO gpasa

MEDIO . AL

no contiens AZOCAR

ARTE FINAL LOMITOS DE ATUN
LINEA DE CORTE:
AREA PANEL PRINCIPAL:

17.5¢cm

MEDIO  SAL

| IAJQB

no contiene AZOCAR

ARTE FINAL LOMITOS DE ATUN
LINEA DE CORTE:
AREA PANEL PRINCIPAL:
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VENTRESCA EN LATA.

106 cm

MEDIO GRASA

no contiene AZOCAR

ARTE FINAL EMPAQUE VENTRESCA
LINEA DE CORTE:
LINEA DE PLEGADQ: - = = = = -

26em

29¢m

6.1em

29am

Tem

17,1 em
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ENSALADA DE ATUN CON VEGETALES EN POUCH.

134 em

MEDIO SAL

no contiene AZUCAR

Cont neto: 200g

rredirie: Guinies, Zaaboria, Tras de akin, Sulsa,
P cha o, Cobrolis i b 2 o, Pl o,

ARTE FINAL ETIQUETA ENSALADA
LINEA DE CORTE:

19,7 cm
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3.2.2 Prototipos finales.

Se desarrollan pruebas de impresion y color. También se hacen modelos

de las etiquetas aplicados a los envases reales del producto.

ANEXO. (Pruebas de color y artes finales)

3.2 Validacion final de la propuesta de diseno.

Una vez realizada la presentacion final del proyecto y productos finales, el
cliente realiza su aprobacion posterior a someter la propuesta a

consideracion del directorio.

- Una vez analizada la propuesta presentada y convalidado los
requerimientos establecidos por parte del comitente, se determina el
cumplimiento satisfactorio y con suficiencia de los objetivos y retos

planteados en el encargo del proyecto.

- Una vez analizados los requerimientos y expectativas sobre el perfil del
consumidor establecido, y convalidado con la propuesta presentada, se
puede observar el cumplimiento de dichos puntos. Sin embrago es
importante someter esta validaciéon a un proceso de medicidén objetivo por

medio de focus group, el mismo que se ha encargado al area responsable.

- El desarrollo del proyecto ha permitido que la empresa pueda identificar
tanto potencialidades como falencias de la organizaciéon de cara a la
introduccion de productos con valor agregado al mercado local. Se ha
generado de esta manera un importante aporte sobre los correctivos y
mejoras a considerar para el éxito de este importante proceso, en el que la

empresa ha emprendido.
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3.3 Costos del proyecto

3.3.1 Costos de produccion

Se cotiza la produccion de las etiquetas, segun el requerimiento

cantidad del cliente que necesita de 30 mil etiquetas por producto.

5 .Dlgltal Matriz: Av. Repiblica de £l Salvador N35-145 y Suecia Telf,: 2248144
I rintin = Local 1: Republica de EI Salvador N34-41 e Ianda Telf : 2240037
= Local 2: Av. De los Granados13-21 e Isla Marchena (esq.) Telf.: 2459076
Cotldiad) an Carvicios lgfictzs.a
Datos del Cliente
Empresa: ATUN TUNALIA o o Propuesta No.  035-02-09-MC

Nombre: Fecha: 17-Mar-15
Direccion Asesor Comerc

Ciudad: Teléfono: -
R Toléfono celulcOoaTEAFEE ™
email: mail: janmaln@hotmail.com

/— Detalle de Trabajos

Descripcién Cantidad Precio unitaric Precio total
.EJ::\(:;:III-\\) 4 £0 OVt DIV CULURT LAMINADLY + ORAFAUUY CAUA 30‘000‘00 $0,03 $900,00
ETIQUETA VENTRESCA + 5TO COLOR +LAMINADO+GRAFADO 30.000,00 $0.,04| $1.800,00
ETIQUETA FRASCO PETE CAMARON + 5TO COLOR 30.000,00 $0,03| $900,00|
ETIQUETAS REDONDAS+ 5TO COLOR + LAMINADO+TROQUELADO 30.000,00 $0.03 $900.00
NOTA: Valor NO incluye IVA
Subtotal: $4.500.00
12%iva $540,00
\ TOTAL: $5.040,00
Detalles de pago Asp g I
@ 50% Anticipo - Saldo Contra Enfrega Instalacion comprende:
Tiempo de enfrega: 15 éllcs a partir de la entrega del
ACIPO. oo
Vadlidez de la oferta: 15 DIAS




3.3.2 Costos de diseio

Para establecer los costos del proyecto se utiliza una matriz en la que en

base al calculo de horas de trabajo de los diferentes miembros de un

equipo de disefio, se toma como referencia el formato utilizado por la

agencia AWA.

CALCULO PROYECTO TUNALIA

CARGOS NOMBRES CANTIDAD COSTO HORA TOTAL
Estrategia 10 42 420
Dir. Creativa 20 42 840
Ej. Cuentas 50 13 650
Disefiador Sr. 170 13 2210
Disefiador Jr. 136 7 952

5072
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al finalizar la propuesta de diseiio de marca grafica y etiquetas para
productos conservas procesadas de atun con valor agregado, TUNALIA,

podemos esbozar las siguientes conclusiones:

- Si bien el desarrollo practico del proyecto se dié a partir del
establecimiento de las caracteristicas principales que debia cumplir el
disefio, resulta innegable la importancia que tuvo el proceso de
investigacién previa, tanto de la industria, como del cliente y de los
potenciales consumidores. Cada dato y cada insight aportan de alguna
manera a la generacion, tanto del concepto creativo, como del desarrollo de

los identificadores graficos de la propuesta.

- El eje fundamental para la consecucion formal de la propuesta fue el
concepto creativo, mismo que logré unificar y consolidar los distintos
requerimientos de comunicacion del cliente. Asi mismo, la definicion de
parametros claros y precisos con respecto a su publico objetivo y mercado
también fueron aspectos importantes para llegar a determinar

tempranamente las caracteristicas principales que debia cumplir el disefo.

- Las mayores variaciones al disefio concebido originalmente se
produjeron al momento de incorporar aspectos técnicos de la produccion,
asi como también al aplicar los distintos parametros reglamentarios
establecidos por la ley ecuatoriana con respecto a elementos graficos
obligatorios. Si bien estos aspectos limitan el uso de ciertos espacios en las
piezas finales, no constituyeron un obstaculo para cumplir con los
requerimientos de comunicacion asi como el estilo grafico propuesto

inicialmente.

- Aunque en primera instancia el proceso de disefio puede parecer
condicionado por las las restricciones técnicas del cliente en cuanto a los

tipos de envases de los que dispone y sus procesos de etiquetado, en
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realidad estas mismas limitantes obligan al disefiador a buscar nuevas y

mejores formas de adaptar y aplicar la grafica propuesta.

- El objetivo de incursionar con un producto nuevo en una categoria
tradicional implica un doble desafio: por una lado lograr diferenciar la marca
de manera que destaque en un mercado considerablemente saturado, y
por otro lado aprovechar los convencionalismos de la categoria de manera
que el usuario identifique facilmente lo que estamos vendiendo. Sin duda
uno de los mayores y mas interesantes retos de este proyecto fue
conseguir un balance entre lo novedoso y lo convencional en la propuesta

final de disefo.

RECOMENDACIONES

- En la actualidad las empresas que innovan son comunmente las que
lideran en sus categorias. Si bien TECOPESCA se preocupa por mantener
un constante proceso de innovacion en el desarrollo de sus productos, ha
descuidado la actualizacion de tecnologias que permitan a la compafia
lograr una mejor implementacién de materiales y formas de etiquetado y
brandeo de sus empaques. El cliente debe tomar en cuenta que si bien
conseguir el mejor producto de la categoria constituye una gran ventaja,
esta puede llegar a ser desaprovechada si es que existen limitaciones al
momento de comunicar los atributos y la personalidad de la marca a través
de sus empaques.

- Se recomienda que la marca realice constantes innovaciones en
cuanto a nuevos productos y variaciones de los ya existentes y que en
base a estas innovaciones se genere una linea mas amplia de productos
que aumenten la presencia y el posicionamiento de la marca.

- El disedio de presentaciones especiales en forma de “pack” o
envoltorios especiales para venta en aeropuerto o delicatessen puede

ayudar a generar un posicionamiento premium de la marca.
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ANEXOS

Artes finales.

Ensalada de atun con vegetales.

Lomitos en aceite de oliva lata.
Lomitos en agua lata.

Lomitos en aceite de girasol lata.

Atun lomos en aceite frasco.
Atun lomos en agua frasco.
Ventresca lata.

Pata de atun frasco.
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