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OBJETIVOS

Estudiar la influencia de la imagen mostrada, en envases alimentarios, en el consumidor. En concreto la
influencia del producto mostrado o bien de la figura humana mostrada.

Para estudiar dicha influencia se utilizaran dos tipos de variables anteriormente citadas, en primer lugar,
el producto mostrado, es decir que ocurre si el producto aparece o no en el envase o si la variedad de
dicho producto cambia las expectativas del consumidor para realizar posteriormente una cata que nos
confirme o no los resultados de las expectativas. En segundo lugar se va a estudiar la influencia de la
figura humana en los envases alimentarios, en esta variable se hara el estudio de expectativas con
varias opciones .

La primera opcion sera la influencia de que aparezca o no una figura humana, la segunda se basa en la
edad de la figura humana que aparece, la tercera opcién estudiara la influencia del sexo de la figura
humana en el envase y por ultimo la profesion , como puede influir en el consumidor que en el anvase
aparezca una figura humana con una profesion u otra.

Ausencia/
PRODUCTO Presencia \
MOSTRADO RS N\
ﬂ Variedad Expectativa Cata*
Ausencia/
Presencia
o
® Edad
FIGURA
HUMANA o©

Expectativa
Sexo

a Profesion
AlA

* Se realiza debido a que la hipétesis es, que mostrar el producto influye en la percepcion sensorial.




ALCANCE

Permitir que empresas y disenadores creen disenos de envase mas adaptados al mensaje pretendido.

Esto no solo sirve para hacer buenos disenos, estos disefos consiguen transmitir el mensaje que
pretende la empresa a la que le pertenecen los alimentos, por tanto, un buen disefio conseguira que los

consumidores obtengan el resultado que esperan y que por tanto, aumenten las compras de dichos
produtos, generando asi un mayor beneficio para la empresa.

Estudio Resultados Disefiadores Buen diseno
NE
Beneficios Ventas Consumidor Mensaje
feliz pretendido

ESTADO DEL ARTE

Diversos estudios realizados en los ultimos afios muestran la importancia que tiene laimagen mostrada en
el envase de un producto alimentario como elemento comunicativo. El consumidor se ve influenciado por
ella durante el proceso de generacion de expectativas (Deliza, Macfie, & Hedderley, 2003), durante el consu-
mo (Madzharov & Block, 2010; Neyens, Aerts, & Smits, 2015) o en el momento de la compra (Kobayashi &
Benassi, 2015). Sin embargo, el contenido de la imagen mostrada y los detalles del proceso permanecen
principalmente inexplorados, por lo que este proyecto se propone seguir avanzando en ese camino.

Deliza, R., Macfie, H., & Hedderley, D. (2003). Use of Computer-Generated Images and Conjoint Analysis To
Investigate Sensory Expectations. Journal of Sensory Studies, 18(6), 465—486.

Kobayashi, M. L., & Benassi, M. de T. (2015). Impact of Packaging Characteristics on Consumer Purchase
Intention: Instant Coffee in Refill Packs and Glass Jars. Journal of Sensory Studies, 1-12.

Madzharov, A. V., & Block, L. G. (2010). Effects of product unitimage on consumption of snack foods. Journal
of Consumer Psychology, 20(4), 398—-409.

Neyens, E., Aerts, G., & Smits, T. (2015). The impact of image-size manipulation and sugar content on chil-
dren's cereal consumption. Appetite, 95, 152—-157.
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¢QUE PRODUCTO ESCOGEMOS?

Una vez definidos los objetivos del proyecto, hay que elegir los productos que se utilizaran en los experi-
mentos que se explicaran a lo largo del proyecto.

No hay un criterio concreto para elegir un producto u otro para un experimento tan abierto, sin embargo,
se han buscado productos que se adaptaran mejor a las condiciones del experimento, el lugar donde se
realiza, las personas que lo realizan, lo que se quiere obtener de él, lo que influye etc.

A continuacion se detalla por tipo de variable la eleccion para cada una de ellas y de sus opciones a estu-
diar.

Estos dos productos
formara parte de una

MERMELADA misma linea con la

misma marca ya que es
DE FRESA mas facil de contar al

usuario y que sea crei-
ble. Ademas la manza-

COMPOTA na es de los pocos
DE MANZANA productos que tienen

muchas variedades y
ambos son faciles de
transportar para la cata

Ausencia/
PRODUCTO Presencia

MOSTRADO

Variedad

Estos productos seran

de marcas separadas
PIZZA por tanto no tienen que

tener relacion alguna.
CONGELADA Como no se usaranen la
cata no necesitan ser
transportados ni mante-

CREMA DE ner en condiciones ade-
ZANAHORIA cuadas por  tanto

pueden ser productos
congelados o que
requieran  elaboracio-

NUGGETS nes.
CONGELADOS

Ausencia/
Presencia

® FEdad
FIGURA

HUMANA

Sexo

La eleccion es debida a
que son productos en

CANELONES cuyas cajas se dan las

opciones que se plan-

CONGELADOS  tean mientras que en
otras como podrian ser
yogures O arrroz no se
dan.

Profesion

B R P &
VVVYV VV

Para poder desarrollar bien los experimentos se van a estudiar por separado cada una de las opciones de
los experimentos




PRODUCTO MOSTRADO



AUSENCIA/ MERMELADA DE FRESA
PRESENCIA

DEFINICION DE PRODUCTO

DEFINICION DE MERMELADA

RAE: f. Conserva elaborada con fruta cocida y azucar.

QUE ES LA MERMELADA

La mermelada es una conserva de fruta cocida en azucar.1 Su composicion y preparacion es diferente de la
jalea o confitura.2

ORIGEN DE SU NOMBRE

La palabra "mermelada” proviene del Idioma portugués marmelada que significa "confitura de membrillo
(membrillo se dice marmelo en gallego y portugués), y ésta a su vez del latin melimelum (un tipo de manzana)
que tiene su origen en el griego melimelon (meli=miel y MAAov=meélon=manzana).5 Los griegos de la anti-
gliedad ya cocian membrillos en miel, segun se recoge en el libro de cocina del romano Apicio.

TIPOS DE MERMELADA

Existen mermeladas de practicamente todos los tipos de frutas: ciruela, manzana, fresa, platano, arandano,
mora, cereza, naranja, limon, membrillo, melocotén, albaricoque, y un sinfin de frutas mas. Aunque la fruta es
el componente basico, algunas mermeladas también se pueden elaborar con hortalizas, como el tomatey la
zanahoria.
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TIPOS DE ENVASE (uso personal)

Son muchos los envases que hoy en dia se pueden comprar para el consumo propio de este tipo de alimen-
tos, asi como empresas mayoristas que necesitan estos tarros para después vender su mermelada.

Estos tarros se pueden comprar en tiendas fisicas pero también en tiendas online como en www.itc-packa-
ging.com y www.botellas-y-tarros.es, entre otras.

De cada uno de los tipos de tarros hay decenas de combinaciones, con tapa a presion, con twist off, de miles
de formas y tamanos tec.

E

ENVASE DE CERAMICA BOTELLA DE CERAMICA ESTAMPADOS

BOTELLA DE CRISTAL CIERRE DE ALAMBRE ENVASE DE PLASTICO

BOTELLA DISPENSADOR ~ DISPENSADOR CRISTALY TWIST
DE CRISTAL PLASTICO CRISTAL

13



TIPOS DE ENVASE (comerciales)

En el mercado los envases que mas encontramos son, los envases con cierre tipo twist off, ya que dicho
cierre queda herméticamente cerrado, lo que hace que al abrirlo suene el caracteristico click, cuando sale
el aire.

Un envase muy comunmente utilizado en los ultimos afos es el envase monodosis y el dispensador, estos
dos envases nos permiten echarnos de manera mas exacta la mermelada que queremos, ademas los
monodosis nos duran una Unica vez y de esta manera no desperdiciamos mermelada si no la usamos a
menudo dando a lugar a que se ponga mala.

En cuanto a la forma, varia dependiendo del material y la marca, se pueden encontrar desde envases de
plastico y vidrio con forma tradicional hasta envasses con forma de la propia fruta de la que esta hecha.

ENVASES TRADICIONALES FORMA DE FRESA FORMA NO
CON TWIST OFF DE CRISTAL TRADICIONAL DE
PLASTICO

ENVASES MONODOSIS ENVASES DE PLASTICO ENVASE DE PLASTICO
CON DOSIFICADOR
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ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES

Ademas de los colores e imagenes es importante poner especial atencion en las marcas de mermeladay los
nombres de dichas mermeladas, si tienen que ver con su origen, con la fruta, o si tienen elementos en
comun.

Para ello se han escogido varias marcas de mermelada existentes en el mercado.

<
Desde

eeee  HACENDADO

Bebé Hacendado Helios

Helios

@ LA VIEJA FABRICA)
‘E&J':m" q agligo
Hero La vieja fabrica Sabor a mango
> o0
0600
" Amneladao
Can-MORAQ'UES o _
MELMF;S(;):S(;I(SLT:;FRVES
Can Moragues bubub Tiptree
-
}'J' /% GrIeHT & 5
STONEWALL g:ﬂ YORKSHIRE ?’Cé
MAITRE CONFITURIER KITCHEN o7 ENGLAND *
Est.1956 Belgium EST.1981
Belberry Stonewall Kitchen Cartweight & Butler
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ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS

Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma mas comun encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos mas o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual
ayudara al posterior diseno del envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor cantidad

NOMBRE : BEBE

COLOR TEXTO: @

COLORES SECUNDARIOS: C X ]

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, fecha origen e imagen

NOMBRE : HERO

COLOR TEXTO: ( |
@ COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y fondo ovalado

NOMBRE : CAN MORAGUES

o6
*0600 COLORTEXTO: @

CAN- MORAgU ES  COLORES SECUNDARIOS: O

MELMELADES T CONSERVES

ECOLOGIQUES ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, tipo productos que trabajan e
imagen formada con rombos.

NOMBRE : BELBERRY

,J' COLOR TEXTO: @
/p COLORES SECUNDARIOS:
MAITTRE CONFITURIER

Est.1956 Belgium ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, localizacién, afio de origen y

dedicacion de la empresa.
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HACENDADO

NOMBRE : HACENDADO
COLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, dos lineas decorativas arriba
y abajo.

LA VIEJA FABRICA |

NOMBRE : LA VIEJA FABRICA
COLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre ,dos lineas decorativas que
rodean el texto y el ano de origen.

bubub

de~ autor- .

NOMBRE : BUBUB
COLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, tipo productos que trabajan.

-
72
STONEWALL
KITCHEN

NOMBRE : STONEWALL KITCHEN
COLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre e imagen de unas hojas.

NOMBRE : HELIOS
COLOR TEXTO: [
COLORES SECUNDARIOS: @ @ ®

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, fondo irregular, borde y dos
melocotones con sus hojas.
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NOMBRE : SABOR A MANGO
COLOR TEXTO:

COLORES SECUNDARIOS: @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, dos lineas decorativas arriba
y abajo.

NOMBRE : TIPTREE, THE LORDSHIP

COLOR TEXTO: @

THE LORDSHIP
WRITTLE COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre ,nombre secundario de submarca
y lineas decorativas que encierran los textos en un ovalo.

NOMBRE : CARTWRIGHT & BUTLER

T .
GricH ‘o, COLOR TEXTO: @

Q’ YORKSHIRE {
eweLanb 4  COLORES SECUNDARIOS: @

EST.1981

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, lugar marca y afio de origen.
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TABLA RESUMEN

TIPOLOGIA DE FAMILIA COLOR PRINCIPAL SUBMARCA
MARCA TIPOGRAFICA EN LA MARCA
IMAGEN
i + SERIF . >(
TEXTO
TEXTO
| Hero ' SERIF O X
FONDO
2282824 IMAGEN
CaN-MORAQ'UES + SERIF ‘ ><
e TEXTO
}g'iz TEXTO HANDWRITTING . ><
HACENDADO TEXTO SERIF . ><
LA VIEJA FABRICA TEXTO SERIF ‘ ><
WMMME""’%“"E TEXTO HANDWRITTING ‘ ><
e ader-.
TEXTO
STONEWALL + SERIF . ><
KITCHEN IMAGEN
IMAGEN
% + TEXTO SERIF ‘ ><
+ FONDO
@ IMAGEN
| ) HANDWRITTING ‘ >(
TEXTO
TEXTO SERIF . \{
TEXTO SERIF ® >(
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ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES

Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma mas comun encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos mas o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual
ayudara al posterior diseno del envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad

i

SIM AZUCHS

. '
'

-’

%

MARCA : La Costena

ELEMENTOS GRAFICOS: naming, imagen fresas, nombre del
tipo de mermelada.

IMAGEN: Varias fresas enteras

coores: @ @

MARCA: La vieja fabrica
IMAGEN: Sin imagen

ELEMENTOS GRAFICOS: Afio fundacién, naming, nombre del tipo de
mermelada, peso, localizacion

COLORES: @

MARCA: Hacendado
IMAGEN: Dos fresas enteras con las hojas

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre tipo de mermelada, sugerencia
de consumo, lineas decorativas, marca de sin gluten

COLORES: ‘ ‘ ‘ .
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MARCA: Bebé
IMAGEN: Tres fresas enteras con sus hojas y una cocinera

ELEMENTOS GRAFICOS: las fresas, la cocinera, aflo marca, naming,
nombre tipo de mermelada.

coLores: @ @

MARCA: Helios
IMAGEN: Dos fresas enteras con las hojas

ELEMENTOS GRAFICOS: Marcas decorativas, nombre tipo de mermelada,
imagen fresas, naming, % fruta.

coores: @ @

MARCA: Hero
IMAGEN: Cinco fresas con sus hojas

ELEMENTOS GRAFICOS: Datos sobre el producto, imagen fresas, naming,
calorias, azucares,lineas decorativas.

coores: @ @ %

]
io0YAL PREBERYE
—Belberry -

STRAWBERRY
FRAISES

Sl -

MARCA: Royal Preserve
IMAGEN: Sin imagen

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre de la mermelada, datos del
producto,coronay lineas decorativas

COLORES: C X ]

MARCA: Tiptree
IMAGEN: Sin imagen

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, lineas decorativas, origen, nombre
tipo de mermelada, escudo

COLORES: C X ]
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TABLA RESUMEN

APARECE FOTO COLOR
PRODUCTO PRODUCTO ETIQUETA

CINTA
CIERRE

FORMA
ETIQUETA

SE VE EL
PROD.

LOCAL.
MARCA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA

ETIQUETA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA

ETIQUETA
Y TAPA
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VARIEDAD DE COMPOTA DE MANZANA
PRODUCTO

DEFINICION DE PRODUCTO

DEFINICION DE COMPOTA

RAE: f. Dulce de fruta cocida con agua y azucar.

QUE ES LA COMPOTA

La compota de manzana o puré de manzana es una compota elaborada con manzanas ya peladas y endul-
zada con azucar (o jarabe de maiz en algunos paises de América Latina). Es frecuente anadir alguna espe-
cia a la compota, como canela, vainilla, etcétera.

La facilidad de elaboracion la convierte en un plato casero comun que se suele tomar como postre. Ademas
esta envasada de manera industrial y se vende en todos los supermercados.

ORIGEN DE SU NOMBRE

Este vocablo en su etimologia es de procedencia francesa bajo denominacion “compote” que quiere decir
combinacion o mezcla.

TIPOS DE COMPOTA

Existen compotas de practicamente todos los tipos de frutas: manzana, platano, arandano, pera, cereza,
naranjay de varias frutas mas.
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TIPOS DE ENVASE (uso personal)

Son muchos los envases que hoy en dia se pueden comprar para el consumo propio de este tipo de alimen-
tos, asi como empresas mayoristas que necesitan estos tarros para después vender su compota.

Estos tarros se pueden comprar en tiendas fisicas pero también en tiendas online como en www.itc-packa-
ging.com y www.botellas-y-tarros.es, entre otras.

De cada uno de los tipos de tarros hay decenas de combinaciones, con tapa a presion, con twist off, de miles
de formas y tamanos tec.

E

ENVASE DE CERAMICA BOTELLA DE CERAMICA ESTAMPADOS

BOTELLA DE CRISTAL CIERRE DE ALAMBRE ENVASE DE PLASTICO

BOTELLA DISPENSADOR ~ DISPENSADOR CRISTALY TWIST
DE CRISTAL PLASTICO CRISTAL
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TIPOS DE ENVASE (comerciales)

En el mercado actual, existen varios envases que contienen este producto, pero el mas caracteristico es el
envase de cristal cerrado con tapa tipo twist off.

También podemos encontrar envases individuales, que vienen normalmente envasados varios juntos, para
que el usuario coja unoy el resto lo guarde en perfectas condiciones.

Normalmente todos los envases contienen la misma cantidad, aunque existen excepciones que contienen
mas, para usuarios que quieran que les dure mas el producto.

MORCEAUX
: Pontime Mature

ANDROS
Postre

de Manzana

D

ENVASES MONODOSIS MAYOR CANTIDAD

mifrut

(ampana Natwral
e Bearons

ENVASES TRADICIONALES ENVASE ANTIGOTEO PARA
CON TWIST OFF DE CRISTAL NINOS

25



ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES

Ademas de los colores e imagenes es importante poner especial atencién en las marcas de compota y los
nombres de dichas compotas de manzana, si tienen que ver con su origen, con la fruta, o si tienen elementos
en comun.

Para ello se han escogido varias marcas de mermelada existentes en el mercado.

\FHeinz I Hexo

Auchan Heinz Hero

#uchan

oA ANDROS
Gerber.
Gerber Kraft Andros

@&

Gutbio Pom bel Mr Kipling

Carrefour (» qﬂl fvesh,

Soprole Carrefour Galifresh
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ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS

Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma mas comun encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos mas o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual
ayudara al posterior diseno del envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor cantidad

NOMBRE : AUCHAN

coLor TEXTO: @

%
ﬂ“Chan coLORES SECUNDARIOS: @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, logo

NOMBRE : HERO
COLOR TEXTO: (
COLORES SECUNDARIOS: .

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y fondo ovalado

NOMBRE : GERBER

COLOR TEXTO: @

COLORES SECUNDARIOS:

s, =i i
ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, imagen de un nifo dibujado
Gerber® en el mismo color de marca.

NOMBRE : KRAFT
COLOR TEXTO: @

COLORES SECUNDARIOS: @ ()

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, geometria que rodea la
marca.
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NOMBRE : ANDROS

COLOR TEXTO: ()

COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, franja de bandera para rodear
la marca.

NOMBRE : HEINZ
COLOR TEXTO: ()
COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre , geometria que rodea la
marca.

NOMBRE : GUTBIO

, _—~~, COLOR TEXTO: ([

GUT B|0 COLORES SECUNDARIOS: @)

Einfach gut leben.
ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y fondo ovalado

NOMBRE : POM BEL
COLOR TEXTO:
o COLORES SECUNDARIOS: @

Pom’bel ,
la futa de cuchara ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, imagen y frase relacionada.

NOMBRE : MR. KIPLING
COLOR TEXTO: Q

COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, geometria que rodea la
marca.
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NOMBRE : SOPROLE
COLOR TEXTO: (
COLORES SECUNDARIOS: ‘

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y fondo rectangular

NOMBRE : CARREFOUR

CoLOR TEXTO: @

Carrefour (§9

COLORES SECUNDARIOS: ()

N4

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, logo

NOMBRE : GALIFRESH
coLorTEXTO: @ @

(l\’
q« l‘ﬁf@i{’\ COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre
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TABLA RESUMEN

#Auchan

TIPOLOGIA DE
MARCA

FAMILIA
TIPOGRAFICA

COLOR PRINCI-
PAL EN LA
MARCA

SUBMARCA

NOMBRE SAN SERIF >(
TEXTO
* SERIF ‘I’ ::><\
FONDO
NOMBRE O ><
SERIF
o + IMAGEN
TEXTO
+ SAN SERIF ® ><
FONDO
TEXTO
ANDROS + SAN SERIF O ><
FONDO
TEXTO
\FHeinz)] " SERIF O X
FONDO
NOMBRE
GUTBIO e SAN SERIF O >(
TEXTO
+ SERIF O >(
Pom’bel IMAGEN
TEXTO
+ SERIF O ::Xl
FONDO
TEXTO
ool * SERIF ‘ ><
FONDO
Carrefour (¥ TEXTO SERIF ‘ ><
Galefuein TEXTO HANDWRITING O ><
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ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES

Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma mas comun encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos mas o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual
ayudara al posterior diseno del envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad.

MARCA : Andros

ELEMENTOS GRAFICOS: naming, imagen manzanas, nombre

ANDROS] del t|p0 de Compota.

Postre

| 42 Manzana IMAGEN: Manzana entera y otra cortada por la mitad.

0? coLores: @ @ @

MARCA: Hero
IMAGEN: tres manzanas enteras.

ELEMENTOS GRAFICOS: naming, nombre del tipo de compota.

coores: O @ @

MARCA: Gerber
IMAGEN: Dos fresas enteras.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre tipo de compota, peso

coores: . @ @ ©
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COMPOTA
DE MANZANA

MARCA: Aranca
IMAGEN: sin imagen.

ELEMENTOS GRAFICOS: naming, tipo de compota, elementos decorativos
Yy peso.

coores: @ © ©

MARCA: Hak
IMAGEN: manzana entera con hojas.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, tipo de compota, peso y elementos
graficos decorativos.

COLORES: C X

MARCA: Bebé
IMAGEN: tres manzanas, dos enteras y una cortada.

ELEMENTOS GRAFICOS: las manzanas, afio marca, naming, nombre tipo
de compota.

coores: () @ @

puré de g

MARCA: ibsa.
IMAGEN: una manzana.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre de la compota, datos del
producto y lineas decorativas.

coores: @ @ @

MARCA: Heinz.
IMAGEN: dibujo de media manzana y otra entera.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, tipo de compota, grafismo de una
jirafa, peso y frase explicativa.

coores: O @ @
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TABLA RESUMEN

APARECE FOTO COLOR CINTA FORMA SE VE EL LOCAL.
PRODUCTO PRODUCTO ETIQUETA CIERRE ETIQUETA PROD. MARCA

ETIQUETA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA
Y TAPA

ETIQUETA
Y TAPA

YU
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DISENO LINEA ENVASES



DISENO DE LINEA DE ENVASES

SELECCION DEL TIPO DE ENVASE

Después de definir todas las conclusiones, se ha decidido que el
envase que se utilizara para la mermelada y la compota sera un
envase de cristal.

Esto se debe a que los envases de compota, la gran mayoria son
envases de cristal, los cuales llevan siempre cierre twist off y tapa
metalica.

Hay que recordar, que decidimos que el envase de estos dos
productos iba a ser el mismo tipo, debido a la similitud que tienen
entre ellos.

ELECCION DE ENVASES COMERCIALES

Para el diseno del envase final, seleccionamos diferentes envases de cristal que existen en el mercado
actual para posteriormente elegir uno de ellos.

Una vez revisados los diferentes envases; elegimos el envase de “Hero mermeladas” como recipiente.
Esta eleccion se debe a que es un envase muy simple, que si no tuviera la etiqueta de “Hero", podria ser de
cualquier otra marca existente. Ademas es un envase de tamano algo reducido y sin marcas reconocibles
por los usuarios. El Unico contra que posee este envase es el tape del envase, porque tiene serigrafiada la
marca de “Hero".

Debido a esto decidimos seleccionar un tape diferente, de otro envase existente, pero que encajara con
el bote seleccionado. Finalmente elegimos el tape de la marca “La vieja fabrica", este envase si que tiene
rasgos que son caracteristicos de esta marca, pero el tape no tiene ninguna marca reconocible que un
usuario habitual pueda reconocer.

[}

=)
-

MARIDAJE
. 2/ DEL CHEF
TOMATE ¥ ALBAHACA
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la eleccion del nombre de nuestra marca de Pizza, hemos seleccionado palabras relacionadas con los
alimentos y escritas en italiano para darle mas credibilidad a la marca.

CAMPO NATURAL ARBOLADA

SABROSO ARTESANO DELICIAS

Todas estas palabras estan relacionadas con los dos productos que estamos estudiando, mermelada de fresa
y compota de manzana. Son palabras que describen de donde proviene el producto o adjetivos asociados al
tipo de producto que es.

Las palabras que mas nos gustan son: Campo y Delicias.
Finalmente hemos seleccionado como palabra para nuestra imagen de marca, la palabra “Campo”, ya que
cualquier producto natural proviene de ahi, consiguiendo que la propia marca indique la procedencia de nues-

tros productos.

A continuacion se mostraran las diferentes tipografias que estudiaremos para el disefio final de la marcay la
seleccionada como final.

CAVYAPO campo

Cam{l(ﬂ' é’ﬂ/?Z/Z&Z

La tipografia seleccionada finalmente para el desarrollo de la marca sera la tercera, se llama “Grand Hotel" y
es una tipografia manuscrita, que representa naturalidad y sencillez, expresando muy bien el tipo de producto
que estamos ofreciendo al consumidor.
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IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

Tipografia principal: Grand Hotel.

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de afhadirle algo a nuestra
imagen de marca, ya fueran elementos graficos de apoyo o alguna frase que le diera mas sentido a la marca.

Para el desarrollo de esta marca, no dimos cuenta de que le faltaba sonoridad a nuestra marca, que quedaba
demasiado corta y necesitaba algin cambio. Después de probar diferentes opciones , llegamos a la conclu-
sion de que la mejor manera de darle mas sonoridad y cuerpo a nuestra marca, era anadiendo un articulo
delante de la palabra. Para esta palabra, los articulos seleccionados fueron, el y del.

Finalmente nuestra solucion fue la de anadirle el articulo “del" delante, quedando "delcampo” como nombre
de nuestra imagen de marca.

Ahora mostraremos el resultado final.
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FOTOGRAFIAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

Para la foto del producto, tenemos que seleccionar una imagen que se vea bien el producto y no cree al usuario
que realice los experimentos ninguna duda de lo que esta viendo.
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DISENO Y DESARROLLO GRAFICO

Para el diseno y desarrollo grafico de la etiqueta del producto partiremos de unas especificaciones de di
seno que todos los conceptos deberan poseer. Una vez expuestos los conceptos, procederemos a la elec
cion del concepto que mejor represente las especificaciones, para su posterior desarrollo y disefio final.

ESPECIFICACIONES DE DISENO

Lo primero que generamos para el desarrollo final de la etiqueta del producto, son las especificaciones de
diseno, es decir, las caracteristicas que tiene que poseer el disefo final, para que parezca real.

Estas especificaciones son:

- Color primario o no color para centrar la atencion del usuario en los componentes graficos de nuestra etique-
ta.

- Letra sencilla y que no distraiga al usuario para el texto de la etiqueta.

- Que se vea el interior del envase.

- Cinta de cierre que una la etiqueta superior con la etiqueta central del producto.
- Que se distinga bien el producto en la foto seleccionada.

- Valores nutricionales en el reverso de la etiqueta.

- Tipografia diferente para el texto de la etiqueta.

- Que aparezca la variedad de producto.
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BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1 (mermelada de fresa)

Este primer concepto tiene una etiqueta rectangular, donde el producto estaria situado a la izquierda del
texto, con la etiqueta en rojo, del color de la fresa, para que el usuario pueda relacionarlo. Los valores nu-
tricionales y componentes del producto estaran situados en el reverso de la etiqueta.

A | ’ |

rFFFEFFrFE M rEFFEFFErg
¥ wrr

mermelada de mermelada de

FRESA FRESA
SALVAJE SALVAJE

sin aztcares afadidos | 65% fruta natural sin azUcares anadidos | 65% fruta natural

CONCEPTO 2 (mermelada de fresa)

El segundo concepto tiene una etiqueta rectangular en la parte superior y debajo forma eliptica. El texto
centrado en el interior de la etiqueta y la fotografia de la fresa detras de él. La fotografia esta entrelazada
con el texto y la etiqueta sigue siendo roja. Como en el concepto 1, los valores nutricionales y componen-
tes del producto estan en el reverso de la etiqueta.

]

FEfereerg

e

FEFrreerg

FRESA NATURAL FRESA NATURAL

sSin azucares Tl 1& me, ORfILHa natural sin azucares afiadidos ‘ solo con la me) jor fruta natural
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CONCEPTO 3 (mermelada de fresa)

El tercer concepto, varia en que la foto del producto ahora aparece totalmente visible, debajo del texto y
totalmente centrado en la etiqueta.

|

rrFirFrErrErg

S|

rrFEFErrEera

FRESA NATURAL

sin aztcares afiadidos | sélo con la mejor fruta natural sin azucares afiadidos | sélo con la mejor fruta natural

VALORES NUTRICIONALES Y ETIQUETA SUPERIOR

Los valores nutricionales y componentes del producto estaran siempre situados en el reverso de la eti-
queta, para los 3 conceptos. A continucacion se muestra una imagen del reverso de la etiqueta y de la
etiqueta superior, la cual ira situada en el tape del envase.

MERMELADA DE FRESAS NATURALES. INGREDIENTES: Fresa, azicar, gelificante (pectina), acidulante (4cido citrico),
antioxidante (dcido L-ascorbica), aroma y endurecedor (cloruro célcico). INFORMACION NUTRICIONAL: Valores mecios por
100 9. VALOR ENERGETICO: 838kJ-197Kcal, Grases: 0,1 (d las cuales saturadas 0,0g), Hidratos de carbono: 48gde
los cuales azicares: 47), Proteinas: 0,29, Sal: 0g. Elaborado con 53 de fresa por 100g. Contenido total de azlicares
47q por 100g. Sin conservantes. Sin colorantes. Sin gluten

y Para més informacion: 900 23473 - ww delcampo.es
®215g¢

Consumir preferentemente antes del/Lote: ‘ | | ‘ || ‘"l‘

DELCAMPO MERVELADAS, SA.

(. lasHeras 31 2145 Cidones (Sre) 17035"6150
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CONCEPTO 1 (compota de manzana)

Este primer concepto tiene una etiqueta rectangular, donde el producto estaria situado a la izquierda del
texto, con la etiqueta en rojo, del color de la fresa, para que el usuario pueda relacionarlo. Los valores nu-
tricionales y componentes del producto estaran situados en el reverso de la etiqueta. La diferencia con el
concepto de la mermelada es el cambio de tono en las etiquetas.

compota de

MANZANA
ROJA

sin aztcares anadidos | 65% fruta natural

7% MANZANA

B \ERDE

sin azlcares afnadidos | 65% fruta natural

CONCEPTO 2 (compota de manzana)

El segundo concepto tiene una etiqueta rectangular en la parte superior y debajo forma eliptica. El texto
centrado en el interior de la etiqueta y la fotografia de la fresa detras de él. La fotografia esta entrelazada
con el texto y la etiqueta sigue siendo roja. Como en el concepto 1, los valores nutricionales y componen-
tes del producto estan en el reverso de la etiqueta. Igual que en el concepto anterior, se diferencia el color
de la etiqueta segun el tipo de producto mostrado.

sin aztcares afiatigos | Sglg
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CONCEPTO 3 (compota de manzana)

El tercer concepto, varia en que la foto del producto ahora aparece totalmente visible, debajo del texto y
totalmente centrado en la etiqueta. Otra vez se distingue entre los dos colores del producto mostrado.

MI-\NZI-\NI-\ VERDE
% 4

sin azlcares afladidos \ s6lo con la mejor fruta natural sin aztcares afiadidos | sélo con la mejor fruta natural

VALORES NUTRICIONALES Y ETIQUETA SUPERIOR

Los valores nutricionales y componentes del producto estaran siempre situados en el reverso de la eti-
queta, para los 3 conceptos. A continucacion se muestra una imagen del reverso de la etiqueta 'y de la
etiqueta superior, la cual ira situada en el tape del envase.

..
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MERMELADA DE FRESAS NATURALES. INGREDIENTES: Fresa, azicar, gelificante (pectina), acidulante (écido citrico),
anfioridante (dcido L-ascorbico), aroma y endurecedor (cloruro célcico). INFORMACION NUTRICIONAL: Valores mecfos por
100 g. VALOR ENERGETICO: 838kJ-197kcal, Grasas: 0,1 (de las cuales safuradas 0,0g), Hidratos de carbono: 489 (de
los cuales azicares: 47g), Proteinas: 0,29, Sal: 0g. Elaborado con 53 de fresa por 100g. Contenido total de azlcares

47q por 100g. Sin conservantes. Sin colorantes. Sin gluten

@ 2 'I 5 g e Para més informacion: 900 123 473 - www.delcampo.es

Consumir preferentemente antes del/Lote: “‘ | ‘l”"" “N | “ll |||‘H
417035"615019

DELCANPO MERMELADAS, SA.
(. las Heras 3 | 42145 Cidones (Soria)




SELECCION DEL CONCEPTO FINAL

El concepto seleccionado es el concepto numero dos, para los dos productos, hemos seleccionado este con-
cepto porque cumple bien con las especificaciones de disefio expuestas anteriormente. Es un concepto algo
novedoso debido a la forma de la etiqueta, pero el disefio es creible a los ojos del usuario, pareciendo este, un
producto real que podria estar vendiendose en los supermercados hoy en dia.

[FRESA NATURAL

Ucares afiadidos | solo con la mejor fr
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DISENO FINAL Y RENDERIZADO

A continuaciéon mostramos el resultado final de las cuatro etiquetas, con el troquel incluido.

Hemos realizado cambios con respecto al concepto seleccionado, el primero es el cambio de color de la cinta
de cierre y de la etiqueta superior del envase. También se disminuye el tamano de laimagen y se centra en la
etiqueta. Como se puede comprobar, también hemos generado una forma distinta de etiqueta, creando una
forma eliptica que rodea el texto y la foto del producto. Con estos cambios hemos generado una eitqueta que
cumple las especificaciones de disefio y ademas homogeneizamos el disefo final y la marca, haciendo que se
distinga de las que existen hoy en dia.

MERMELADA
DE FRESA NATURAL. INGREDIENTES: Fresa natural,
! | db gelificante (pectina), acidulante (4cido cirico), antioxidante (dcido

L-asodrbico), aroma y endurecedor (cloruro calcico).
Velores megios por 100 9. VALOR ENERGETICO: 838K-197kcal, Grasas: 0,1 (de las cuales

saturadas 0,0g), Hidatos de cerbono: 489 (0 o cueles azicares: 47g), Protenas: 0,29,

Sal:Og. Elaborado con 53q de fresa por 100g. Contenido total de azdcares 47 por 100g.

Sin conservantes. S CORANIES. s mani 900 123473 weanposs

Sin gluten. Sin azuicares afiadidos. | ||| ||| ml ||||||‘
417035"615019

sin azdcares afiadidos | s6lo con la mejor fruta natural ®215

Oorsumit preftenteerts antes ceL ot
VRTIPA

DELCAMPO PRODUCTOS, S.A.
C. las Heras 3 | 42145 Cidones (Soria)

MERVELADA
DE FRESA NATURAL. INGREDIENTES: Fresa naturel,
qelificante (pectina), acidulante (2cido citrico), antoidante (2cido

L-asodrbico), aroma y endurecedor (cloruro calcico)

mﬂﬂmﬂyﬁ.dﬂ; dﬂ; Velores medios por 100 g. VALOR ENERGETICO): 838kJ-197Kcal, Grases: 0,19 (de s cuaes
‘saturadas 0,0g), 48 47q), Poteinas: 0,29,

Sal: Og. Elaborado con 53q de fresa por WUOg Contenido total de azicares 47g por 100g,

Sin conservantes. Sin colorantes. ara s ,m,gn 123473 - ek m g
Sin gluten. Sin azticares afadidos.
8 417035 615019

sin aztcares anadidos o renenene anes GO
solo con la mejor fruta natural VRTPA

~_

DELCAMPO PRODUCTOS, SA.
(. las Heras 3 | 42145 Cidones (Soria)
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COMPOTA
DE MANZANA. INGREDIENTES: Manzana, canele
gelficante rneclma'y acidulante (écido cirico}, anfoxidante (écido

compets de
MANZANA

sin aztcares afiadidos | s6lo con la mejor fruta natural

+,

L-asodrbica), ndurecedor (cloruro cdlcico). INFORMAC
Valores medios por 100u VALOR ENERGETICO: 838KJ-197kcal Grasas: 0, 10 (delas cuales
‘safuradas 0,0q), Hidratos de carbono: 489 me \as cudles azicares: 419 Pvmemas 0, Zg
Sal:0g por 100g. Contendo totel o 47 pr 10
Sinconsenrles. Sn cooantes. — py miv s 00123 47w

Sin gluten. Sin azicares afaidos. |”|| || WH | H||||

ease. [ |l
DELGAMPO PRODUCTOS, SA.

(-

N

Consumi prferentements anes delLote:
(. as Heras 3 | 42145 Cidones (Soria)

COMPOTA
DE MANZANA. NGREDIENTES: Manzana, canel,
gehhcame meclmay acidulante (Acido cirico}, anfoxidante (écido
dor (dorur dlico. INFORMACION NUTRICIONAL:

compet de
MANZANA

sin aztcares anadidos | s6lo con la mejor fruta natura

-

ico), o
Va\oves memm por H]Og VALDR ENERBEUE(] 838hJ-197Kca, Grases: 0,19 (de les cuales
tas 0,0q), Hidratos e 479, Pm\emasﬂ?g
S ) ar 100g,Corenc ot aTgpor o
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AUSENCIA/ PIZZA CONGELADA
PRESENCIA

DEFINICION DE PRODUCTO

DEFINICION DE PIZZA

RAE: f. Especie de torta de harina amasada, encima de la cual se pone queso, tomate frito y otros ingredientes,
y que se cuece en el horno.

QUE ES LA PIZZA

Comida que consiste en una base de masa de pan, generalmente delgada y redonda, que se recubre con
salsa de tomate, queso mozzarella o similar y diversos ingredientes troceados y se cuece al horno; es de
origen italiano.

ORIGEN DE SU NOMBRE

Voz de origen italiano para designar especies de tortas redondas, de diversos diametros, elaborada con
harina de trigo y cocidas al horno, a las cuales suelen agregarse las los mas variados ingredientes.

La palabra Pizza es usada en casi todo los paises del mundo. Voz proveniente del latin pestare y quizas que
da a entender que la masa resultante es allanada y pisada hacia el centro con el fin de contener todos los
ingredientes.

TIPOS DE PIZZA

Existen muchos tipos de este plato de origen italiano, desde la tipica pizza mozzarella, hasta hoy en dia que
existen pizzas de kebab, barbacoa, etc. Es una comida de facil preparacion que realmente, se puede prepa-
rar de lo que se quiera.

49



TIPOS DE ENVASE (comercial)

Los envases que mas se utilizan para la pizza, son los de plastico o los de cartén.

Dependiendo del precocinado del alimento, si es para congelar se suele usar una caja de cartén, mientras que
si el producto es fresco, suele ir envasado en una bandeja de plastico de forma redonda.

PEPPERONI
& SAUSAG

ENVASE DE PLASTICO
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ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES

Ademas de los colores e imagenes es importante poner especial atencion en las marcas de pizza y los nom-
bres de dichas pizzas, si tienen que ver con su origen, con el producto que lo compone, o si tienen elementos

en comun.

Para ello se han escogido varias marcas de pizza existentes en el mercado.

Casa Tarradellas

J

gfﬁmx@

Ristorante

Papa Johns

 Fuentetaj
Fuentetaja

Fuentetaja

puiton]

Buitoni

HACENDADO

Hacendado

Campofrio
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ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS

Para realizar el estudio de naming y marcas, hemos seleccionado marcas conocidas, marcas blancas y
marcas internacionales, para poder desarrollar un naming para nuestro producto que cumpla con las especta-
tivas del consumidor.

Hemos seleccionado marcas con una gran variedad de colores y nombres distintos para apoyarnos en este
estudio cuando disefiemos nuestro envase final.

NOMBRE : Casa Tarradellas
coLor TExTo: ()
COLORES SECUNDARIOS: ®

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, dibujo relacionado encabeza-
do del nombre de la marca.

NOMBRE : BUITONI

ﬁﬂj ﬁ, coLor TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y fondo rectagular.

NOMBRE : CAPRICCIOSAS

g— coLorTExTO: @ ()
CaPliCCIOSAS Tl @

PIZZA GOURMET

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, tipo productos que trabajan e
imagen triangular.

NOMBRE : RISTORANTE

A COLOR TEXTO: @

’ﬁi&fﬁﬁfa EE COLORES SECUNDARIOS: @ @
ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, Nombre de submarca y

adorno geomeétrico rodeando la marca.
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NOMBRE : HACENDADO

COLOR TEXTO: @
HACENDADO COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, dos lineas decorativas arriba
y abajo.

NOMBRE : PICK A PIZZA
’ COLOR TEXTO: @
_'p %@‘ COLORES SECUNDARIOS: (@)

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, dibujo de un triangulo con
forma de pizza.

NOMBRE : PAPA JOHNS

PIZZA

coLor TExTO: @

COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y forma geométrica para
rodear la marca.

NOMBRE : DIA

COLOR TEXTO:

COLORES SECUNDARIOS: .

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, icono y fondo

NOMBRE : AUCHAN

coLor TEXTO: @

AUChan COLORES SECUNDARIOS: @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, logo
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NOMBRE : FUENTETEJA
COLOR TEXTO: [

COLORES SECUNDARIOS: .

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, fondo rectangular redondea-
do con una hoja de detalle en la parte inferior.

NOMBRE : CARREFOUR
coLorR TEXTO: @
Carrefour (9

COLORES SECUNDARIOS: @ (

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, logo

NOMBRE : CAMPOFRIO

COLOR TEXTO: [
COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, Logo, franja a modo de ban-
dera
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TABLA RESUMEN

, COLOR PRINCI-
TIPOLOGIA DE FAMILIA S e
MARCA TIPOGRAFICA it
NOMBRE
+ IMAGEN SERIE . >(
+ FONDO
TEXTO
¢ SERIF . >(
FONDO
NOMBRE
+ IMAGEN SERIF . >(
TEXTO
+ SAN SERIF . \/
FONDO
TEXTO SERIE . ><
<. NOMBRE
Pt e P + IMAGEN HANDWRITTING s ><
v + FONDO
TEXTO
: SERIF ] >(
FONDO
TEXTO
Dio ; SERIF o p 4
FONDO
Auchan TEXTO SAN SERIF o >(
TEXTO
uentetaja -
e — SERIF
= FONDO O ><
Carrefour ({9 TEXTO SERIF . ><
B TEXTO
s, T - e X
FONDO
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ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES

Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma mas comun encon-
trada en el mercado.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual
ayudara al posterior diseiio del envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad.

OEATIFIED ORGANTO .

i e

socids af horma e ks
i 178

 pizzadhin
MASA FINA

MARCA: Sadia
IMAGEN: Pizza cortada

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre del tipo de pizza, tiempo de
preparacion.

COLORES: ()

MARCA: TombStone
IMAGEN: Piza cortada

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre tipo de pizza.

coores: @ @

L. CLASSICSAUSAGE %4
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; 'iiiir':'riin 0- MARCA: AnniE'S
IMAGEN: pizza entera, menos un octavo

ELEMENTOS GRAFICOS: adornos relacionados con la preparacién de una
pizza, marca, tipo de pizza, valores energéticos y nutricionales.

coores: () @ @

MARCA: Googfella's
A % eﬂa4
G @ S IMAGEN: pizza entera

ELEMENTOS GRAFICOS: Marcas decorativas, nombre tipo de pizza,
imagen de cocineros, naming, valores energéticos y nutricionales.

coores: @ @ @

MARCA: Googfella's
IMAGEN: pizza entera.

ELEMENTOS GRAFICOS: pizza entera sobre mantel con copa de vin
detras, tipo de pizza, valores energéticos y nutricionales.

coores: O @ @ @

MARCA: Tradizionale
IMAGEN: pizaz entera

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre del tipo de pizza, elementos
graficos de la toscana italiana, valores energéticos y nutricionales

coores: @ @ @

MARCA: Hacendado (casa tarradellas)
IMAGEN: pizza entera.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, lineas decorativas, tipo de pizza,
valores energéticos y nutricionales.

coores: @O @
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TABLA RESUMEN

APARECE FOTO COLOR FORMA SE VE EL LOCAL.

PRODUCTO PRODUCTO ETIQUETA  ENVASE PROD. MARCA

PARTE
SUPERIOR

PARTE
SUPERIOR

PARTE
SUPERIOR

PARTE
SUPERIOR

PARTE
SUPERIOR

PARTE
SUPERIOR

PARTE
SUPERIOR

O BB EEREORN
L X X X X o4 X
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DISENO DE LiINEA DE ENVASES

SELECCION DEL TIPO DE ENVASE

El envase que hemos seleccionado para nuestro envase de pizza,
es el de carton.

Debido a la variedad de pizzas que existe hoy en dia, nos hemos
decidido por el envase de cartén, que suele ser el empleado para
los envases de pizza congelada.

Hemos elegido esta tipologia de envase debido a que, al ser un
envase cuadrado, podriamos realizar un disefio mas definido y que
cumpla las especificaciones que posteriomente definiremos.

ESTUDIO DE NAMING

Hoy en dia las marcas de pizza suelen ser palabras de procedencia italiana, esto se debe a que la pizza

también lo es, y los usuarios relacionan muy bien las palabras italianas con los productos como la pasta o
la pizza.

Por este motivo, hemos decidido realizar un listado de palabras italianas relacionadas con los alimentos o
la fabricacion de estos mismos, para poder seleccionar una de ellas como nombre de nuestra marca.

Dr.Oetker

Eficft@m@‘?

Rutiont.
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la eleccion del nombre de nuestra marca de Pizza, hemos seleecionado palabras relacionadas con los
alimentos y escritas en italiano para darle mas credibilidad a la marca.

TOSCANA FORNO CUCINA

FATTORIA FABBRICA MANGI

Estas palabras significan: toscana (region italliana), hornoo, cocina, granja, fabrica y comida resperctivamen-
te.

La palabra que hemos seleccionado después de comprobar que estas palabras no estaban utilizadas hoy en
dia para otro producto, es la palabra fattoria.

Esta palabra describe bien cualquier producto debido a que la gran mayoria de alimentos proviene de estos
sitios.

Para darle mas cuerpo a la marca, hemos decidido que el nombre final sea el de “La Fattoria”, es un nombre
que a los ojos de los consumidores quedara creible y que ayuda a describir la procedencia del producto.

A continuacién se mostraran las diferentes tipografias que estudiaremos para el diseno final de la marcay la
seleccionada como final.

La (Fattoria La Fattornia

L.a Fattoria LA FATTORIA

La tipografia seleccionada finalmente para el desarrollo de la marca sera la tercera, se llama "Basset" y es una
tipografia sencilla, pero con detalles y serifa, que transmiten los valores de tradicional y artesanal.
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IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

[.a Fattoria

Tipografia principal: Basset.

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de anadirle algo a nuestra
imagen de marca, ya fueran elementos graficos de apoyo o alguna frase que le diera mas sentido a la marca.

En el caso de este producto y su naming, hemos decidido subrayarlo con una linea "a mano alzada", que
parezca una linea de tiza, resaltando el nombre de la marca haciendo la marca mas visible y dinamica.

Ademas, hemos seleccionado tres fondos en los que encajaria el nombre de la marca y ademas podrian ser
colores utilizados en un envase de pizza. Otra modificacion es el color de la tipografia, que en este caso sera
blanca sobre las tres bases de color.

A continuacion mostramos el disefio final de la marca dentro de los tres fondos.

[.a Fattoria

[.a Fattoria

[.a Fattoria
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FOTOGRAFIAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

Para la foto del producto, tenemos que seleccionar una imagen que se vea bien el producto y no cree al usuario
que realice los experimentos ninguna duda de lo que esta viendo.

-
’) : m;
T : .' . = . ‘-‘
4 ) A i . ’
‘- " - f‘“v
- # »
L

IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA:

Las imagenes seleccionadas para representar la figura humana correspondiente en cada envase, tienen que
tener la misma posicion en ambas fotografias y que su ropa sea también muy similar.

./
COCINERO ITALIANO

63



DISENO Y DESARROLLO GRAFICO

Para el disefo y desarrollo grafico de la etiqueta del producto partiremos de unas especificaciones de di
seno que todos los conceptos deberan poseer. Una vez expuestos los conceptos, procederemos a la elec
cion del concepto que mejor represente las especificaciones, para su posterior desarrollo y disefo final.

ESPECIFICACIONES DE DISENO

- Caja de carton, nuestro producto sera un producto congelado y normalmente este tipo de envase es una caja
de carton.

- Colores utilizados en concordancia de los colores empleados en la imagen de marca.
- Tiene que aparecer la tipologia de pizza debajo del nombre de la marca.

- Marca centrada en la parte superior del envase.

- Valores nutricionale en la parte de abajo del envase.

- Laimagen de la figura humana debera estar situada en la parte inferior del envase.

- La forma de los elementos graficos del envase, tienen que ser sencillas.
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BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1

Este primer concepto, lleva la imagen del producto centrada solo en un tridngulo de pizza, con la foto del coci-
nero en grande y de cerca situado a la derecha del envase. Los colores utilizados son colores claros, una gama
de marron con trazos de blanco. Como se aprecia en el concepto, lleva una barra debajo del lugar de la marca
con forma de rodillo, y facil de reconocer por cualquier consumidor.

CONCEPTO 2

Este concepto utiliza colores vivos, pero primarios como son el verde y el rojo, que resaltan el produto y el
nombre de la marca. tiene una tira debajo de la marca con el tipo de pizza que es y ademas una franja que lleva
una imagen de la toscana italiana, para darle un ambiente mas italiano al envase. La foto del cocinero esta
situada a la derecha del envase y aparece un poco mas alejado que en el concepto 1, ademas la imagen de la
pizza también aparece mas alejada que en el concepto 1.

La Fattoria La Fattoria

Pizza Pepperoni
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CONCEPTO 3

En este Ultimo concepto la imagen de la pizza aparece entera, incluso se ve el fondo donde aparece una mesa
de cocina. El cocinero en este caso aparece a la izquierda del envase. Los colores son similares al concepto 2,
pero en este se le da mas importancia al verde. Es un concepto mas simple, ya que, solo tiene una curvatura
en la parte inferior de la marca donde se situa el tipo de pizza que es.

[.a Fattoria [.a Fattoria

Pizza Pepperont
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SELECCION DEL CONCEPTO FINAL

El concepto seleccionado es el concepto nimero 2. Hemos elegido este concepto por los colores empleados y
porque es el concepto mas homogéneo y mas realista de los tres creados.

La Fattoria

2 T
E o G o i —_—

Pizza Pepperoni
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DISENO FINAL Y RENDERIZADO

Ahora mostraremos el disefo final, el cual cumple todas las especificaciones de disefio.

Los colores empleados son el rojo y el verde, dando mas importancia al rojo. La imagen del cocinero se situara
a la derecha del envase y aparecera de cerca.

Se ha eliminado la imagen de la toscana porque queriamos darle mas importancia a la figura humanay a la
marca.

[.a Fattoria

tviraeg - TSN . T

Pizza Pepperoni
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RENDERS DEL DISENO FINAL

[.a Fattoria
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PROFESION CREMA DE ZANAHORIA

DEFINICION DE PRODUCTO

DEFINICION DE CREMA

4. f. Sopa espesa.

¢QUE ES LA CREMA?

Se llama también crema a un tipo de sopa parecida a un puré cremoso, donde el huevo es opcional. La base
consiste en una bechamel o una salsa velouté, mezclada con verduras trituradas y enriquecida con crema
de leche o nata.

ORIGEN DE SU NOMBRE

las cremas de verduras son faciles de preparar, bajas en grasas, nutritivas, muy saludables y econémicas.
Ideales para todos. Las zanahorias son dulces, deliciosas y crujientes. Son unas verduras muy saludables
para la dieta diaria. El origen de la zanahoria se ubica en Afganistan debido a la gran variedad que existen en
ese pais. Su color original no era el que conocemos actualmente. Los pueblos mediterraneos ya la consu-
mian hace mas de 2000 anos. Su color caracteristico viene dado por una sustancia llamada caroteno.

TIPOS DE CREMA

Entre las mas conocidas, se pueden citar la crema de champifiones, la crema de esparragos y la crema de
zanahoria. Y otras como crema de merluza, tomate y huevo, crema de castanas, crema de brocoli, crema
de calabacin, crema de vivhyssoise.
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TIPOS DE ENVASE (comerciales)

En el mercado los envases que mas encontramos son, los envases tipo tetra brick con forma rrectangular
.en algunas ocasiones llevan tapon, los mas modernos y otrés no, dependiendo sobre todo de si es mono-
dosis.

Podemos encontrarnos con otros envases, como por ejemplo el envase tipo plato, que viene listo para
calentar y comer directamente el propio envase. Otros mas compactos como las bolsitas de plastico o los
envases mas conservadores, pero que a su vez ocupan mas espacio, los envases de cristal, que junto con
los envases de plastico con tapa hermética son los uUnicos que permiten ver el producto del interior

En cuanto al material, los mas utilizados son el plastico y el carton para los tetra brick, los menos utilizados
aunque siguen apareciendo en el mercado son los de cristal.

CREMAS ; .

ENVASES DE ENVASE TIPO PLATO ENVASE TIPO
PLASTICO CON TAPA DE PLASTICO, CON TETRABRIK CON
HERMETICA RECUBRIMIENTO DE TAPON

- Sy -_! ?f :'.‘;
L-'/. ol = AW/
WE{ Crem &S
y ., u#":@'

. Verduras ﬁ,,,;
‘Mediterraneas Vekeries

CARTON

ENVASE TIPO ENVASE DE PLASTICO ENVASE DE
TETRABRIK TIPO BOLSA O SOBRE CRISTAL CON TAPA
DE ROSCA
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ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES

Ademas de los colores e imagenes es importante poner especial atencion en las marcas de mermelada y los
nombres de dichas cremas, si tienen que ver con su origen, con la fruta, o si tienen elementos en comun.

Florette

Digucsi
Diquesi

#uchan

Auchan

HACENDADO

e

Alvalle Hacendado

la Cocinera

. ..CARE.I_“ILLAE

Carretilla

Knorr Rana

Carrefour ({9

Anko Carrefour
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ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS

Para realizar el estudio se han escogido varias marcas que se encuentran usualmente en el mercado para
estudiar su composicion, colores, formas etc.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los elementos que
componen algunos de los namings mas comunes en el mercado, lo cual ayudara al posterior diseno del
envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad.

NOMBRE : DIA

COLOR TEXTO: ( )

COLORES SECUNDARIOS: .

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, icono y fondo

NOMBRE : FLORETTE

COLOR TEXTO:

e

COLORES SECUNDARIOS: @ @ © @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, imagen y fondo

NOMBRE : DIQUESI

coLoR TEXTO: @

Digucsi
"ques‘ COLORES SECUNDARIOS: ®

) |
-

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, fondo ovalado

NOMBRE : AUCHAN

coLor TExTO: @

ﬁ“Chan COLORES SECUNDARIOS: @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, logo
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Rwale

NOMBRE : ALVALLE
coLor TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, fondo ovalado

NOMBRE : LA COCINERA

—

COLOR TEXTO: ( )
COLORES SECUNDARIOS: @) @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre ,fondo decorativo

NOMBRE : KNORR
coLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS: @ (

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, fondo irreqular

NOMBRE : ANKO
cOLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y dedicacion

HACENDADOQ

NOMBRE : HACENDADO
COLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, dos lineas
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NOMBRE : CARRETILLA

coLOR TEXTO: @

COLORES SECUNDARIOS: ( @

— == { [, = = .
| CAREE}:!ILLA

ELEMENTOS GRAFICOS: Afo de fundacion, imagenes, naming

NOMBRE : RANA
COLOR TEXTO:

COLORES SECUNDARIOS: &

ELEMENTOS GRAFICOS: naming ,propietario, fondo irreqular

NOMBRE : CARREFOUR
coLoR TEXTO: @
Carrefour (9

COLORES SECUNDARIOS: @ ()

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, logo
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TABLA RESUMEN

- COLOR PRINCI-
TIPOLOGIA DE FAMILIA PAL EN LA SUBMARCA

MARCA TIPOGRAFICA MARCA

TEXTO
+ SERIF

FONDO

NOMBRE
+ IMAGEN HANDWRITTING

+ FONDO

TEXTO

o HANDWRITTING
FONDO

TEXTO SAN SERIF

TEXTO

+ SERIF
FONDO

TEXTO

+ SERIF
FONDO

TEXTO
+ SERIF

FONDO

TEXTO

+ HANDWRITING
FONDO

TEXTO
* SERIF
LINEAS

TEXTO
+ IMAGEN SERIF
+ FONDO

TEXTO
4 SAN SERIF

FONDO HANDWRITING

XX XX XYY KX AN X

Carrefour {9 TEXTO SERIF .
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ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES

Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma mas comun encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos mas o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual
ayudara al posterior disefio del envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad

MARCA : Preli
IMAGEN: Variis canelones enteros

ELEMENTOS GRAFICOS: naming, imagen canelones, nombre
del tipo de canelones, preparacion, otras imagenes, cantidad

coLores: @ @

MARCA: La Cocinera

‘—L&'&-"z IMAGEN: Tres canelones enteros
1

4 ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, preparacion, nombre del tipo de
canelones, otras imagenes, cantidad

cooores: @O OO

MARCA: Carretilla
IMAGEN: Dos fresas enteras con las hojas

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre tipo de canelones, cuatro cane -
lones, imagen de fondo

COLORES: .. .

{7




MARCA: El Corteinglés
IMAGEN: Tres canelones

ELEMENTOS GRAFICOS: canelones, hierba aromatica, mantel, prepara -
cion, otras imagenes, nombre del tipo de canelones

coores: @ @ @

MARCA: Dia
IMAGEN: Cuatro canelones

ELEMENTOS GRAFICOS: canelones, hiberma aromatica, naming, prepara -
cion, nombre del tipo de canelones

COLORES: @

MARCA: Hero
IMAGEN: Varios canelones

ELEMENTOS GRAFICOS:Canelones, imagen de fondo, naming, prepara -
cion, nombre del tipo de canelones

coores: @ @ @
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TABLA RESUMEN

APARECE FOTO
PRODUCTO PRODUCTO

APARECE
PLATO

TAPON

FORMA
CAJA

SE VEEL
PROD.

LOCAL.
MARCA

ESQUINA
IZQUIERDA

ESQUINA
DERECHA

CENTRADA
SUPERIOR

ESQUINA
IZQUIERDA

ESQUINA
IZQUIERDA

4. X X 4 X ¥

X X X X X ¥

CENTRADA
SUPERIOR
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DISENO DE LINEA DE ENVASES
SELECCION DEL TIPO DE ENVASE

El envase que hemos seleccionado para nuestro envase de crema
de zanahoria, es el tetrabrick, especificamente, un tetrabrick de P
. - Verduras

500 ml. ‘Mediterraneas

Este tipo de producto, tiene muchos y diferentes formatos donde
suele ir envasado, por ello hemos decidido seleccionar el tetra-
brick, porque es un envase muy reconocible por cualquier usuario.

Nuestro envase estara definido por unas especificaciones que
definiremos mas adelante.

ESTUDIO DE NAMING

Este tipo de producto, suele ser uno de los muchos que vende una marca, como puede ser knorr o la coci-
nera, entre otros.

Esto significa, que debera ser una palabra o varias, pero que no hagan solo refencia a este producto, sino
que pudiera albergar una alta variedad de productos de este tipo.

la Cocinera
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la eleccion del nombre de nuestra marca de canelones, seleccionaremos varias palabras que puedan
servir como marca de este producto y después elegiremos la palabra que pueda parecer real a los ojos del
consumidor. Para esto, tendran que ser palabras reconocibles y que inspiren conflanza a los usuarios.
Ademas como es un producto de origen italiano, usaremos palabras relacionadas con Italia.

CAMPESTRE CREME LA GRANJA

CAROTTE NATURAL LA HUERTA

Hemos seleccionado estas seis palabras, las cuales estan todas relacionadas con el producto.
Las dos palabras que mas nos gustan son: carotte y la granja.

La palabra que finalmente hemos seleccionado para el nombre de nuestra marca es “la granja". Hemos elegi-
do esta palabra porque tiene relacion con el producto y podria abarcar muchos mas productos.

Ahora mostraremos diferentes tipografias que nos han gustado para representar nuestra marca, para después
seleccionar una de ellas como definitiva.

LA GRANJA LA GRANJA

LA GRANJA LA GRANJAH

La tipografia que hemos escogido finalmente para el desarrollo de nuestro envase, es la tercera. Hemos elegi-
do esta tipografia, porque no tiene serifas y queda mucho mas ligera y sutil.
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IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

LA GRANJA

Tipografia principal: Gotham Light.

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de afadirle algo a nuestra
imagen de marca, ya fueran elementos graficos de apoyo o alguna frase que le diera mas sentido a la marca.

En este caso concreto, hemos decidido anadirle un recuadro verde y poner las letras en blanco para que resal-
te mucho mas. El recuadro ademas tiene todas las esquinas redondeadas menos una, para darle mas distin-
cion a laimagen de marca.

LA GRANJA
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FOTOGRAFIAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

Para la foto del producto, tenemos que seleccionar una imagen que se vea bien el producto y no cree al usuario
que realice los experimentos ninguna duda de lo que esta viendo.

IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA:

Las imagenes seleccionadas para representar la figura humana correspondiente en cada envase, tienen que
tener la misma posicion en ambas fotografias y que su ropa sea también muy similar.

MUJER JOVEN MUJER VIEJA
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DISENO Y DESARROLLO GRAFICO

Para el diseno y desarrollo grafico de la etiqueta del envase final, partiremos de unas especificaciones de
disefo para el desarrollo de conceptos coherentes, con rasgos caracteristicos de los productos existentes
hoy en dia y que aparenter ser reales.

ESPECIFICACIONES DE DISENO

- Envase de tetrabrick, de 500 ml de cantidad.
- Marca situada en una de las cuatro esquinas del envase.

- Al ser un envase rectangular, posicionado verticalmente, la imagend el producto, debera aparecer en el medio
del envase.

- Imagen de la figura humana situada en la parte inferior del envase.
- No apareceran los valores nutricionales en la portada del envase.
- Diseno grafico sencillo, para centrar la atencion del usuario en el resto de elementos.

- Tipografia del envase, diferenciada de la tipografia de la marca.
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BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1

Este primer concepto tiene una forma ovalada en la parte inferior del envase, de color verde oscuro. Con la
marca situada en la parte superior y a la izquierda de la portada. La imagen de la figura humana esta situada
en la parte inferior y a la derecha.

LA GRAN. J,L- [ LA GF{’F\T‘-‘J;—-

owema de owema de

ZANAHURIA ZANAHUHIA

CONCEPTO 2

Es un concepto totalmente distinto del concepto 1, Tiene dos triangulos situados, cada uno, en esquinas opue-
tas, de un color verde terroso. La marca esta situada en la parte superior del envase y a su izquierda, mientras
que, la imagen de la figura humana esta situada también en la izquierda pero en la parte inferior.

l LA GRANJA |

-ZANAHORIA
-
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CONCEPTO 3

Este Ultimo concepto, tiene la marca situada en la parte inferior del envase junto a nuestra imagen de marca.

Mientras que el resto ed informacion del producto esta situada en la parte superior del envase. El color utiliza-
do para este disefo es un color similar al de la zanahoria.

cwema de

cema de

ZANAHORIA  scom ZANAHORIA

500ml

87



SELECCION DEL CONCEPTO FINAL

Hemos seleccionado el concepto numero 1 para desarrollarlo. Hemos seleccionado este concepto por la

forma del envase y por su distribucion. Es el concepto que mejor engloba los elementos graficos junto con las
imagenes utilizadas para el disefio del mismo.

owema de cwema, de
ZANAHORIA ZANAHORIA

500ml 500ml
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DISENO FINAL Y RENDERIZADO

Ahora mostraremos el diseno final, el cual cumple todas las especificaciones de disefio.

El diseno ha variado poco desde el concepto, debido a que era un buen concepto y habia pocos matices que
mejorar. El cambio mas llamativo, es el cambio de color, hemos seleccionado el marrén como color definitivo
para el diseno final, consiguiendo con esto que se distingan mejor el resto de elementos graficos del envase.
Ademas hemos anadido el numero de raciones de las que dispondria el usuario una vez lo haya comprado y
ademas la frase “calentar y servir". Donde damos al usuario la informacion de que el producto ya esta cocina-
do.

Los valores nutricionales y los componentes del producto estaran situados en el lateral del envase final.

owmd de

ZANAHORIA

Lorem ipsum  doler sit
amet. eansactetuer adipis
eing alit Asnean commodo
ligula aget dolor Asnean
massa Cum seelis natcaue
ponatius et magnis dis
parturient maontes. nascetur

quis. 38m
Flulls conseguat masia quis
enim. Danec pede juste.

INGREDIENTES. arcu In
enim  justo. rhencss ub
imperdiat 8. vensnabs
witas, st Mullam dictum
faliz #u pade mollis pratium
Integer  tincidunt.  Cras
depibus, sque ted ipsum
Mam quarn nune, Blandit
e, lustus pubvinar, hendre.
% id, lorem. Maecenss nec
cdin e ante tinsidunt
emous. Donec vives sepien
ut lisars venenatis fousi

bus  Mullsrm  guis  ante
Etiam sit amat oozl aget

LA GRAMNJA

cema de

ZANAHORIA

[ LA GRANJA
5 v/

cema de

ZANAHORIA

2 RACIONES

CALENTAR

£ 500ml

owemd de.

ZANAHORIA

Lorem  ipsum  doler sit
amet. eansactetuer adipis
eing alit Asnean commoda
liguls aget Zolor Aenean
mnssa Cum saelis natcaue
ponatbus et magnis dis
parturient maontes. nascetur
ridizulus mus. Domes quam
felic ultricies nec. pellentes-
aue su, pretivm guis. sem
FMulla consequat massa auis
anim. Donec pede juste.

INGREDIENTES. arcu In
enim  justo. rhencss ub
imperdiat 8. vensnabs
witas, st Mullam dictum
faliz #u pade mollis pratium
Integer  tincidunt.  Cras
depibus, sque ted ipsum
Mam quarn nune, Blandit
e, lustus pubvinar, hendre.
% id, lorem. Maecenss nec
cdin e ante tinsidunt
emous. Donec vives sepien
ut lisars venenatis fousi
Bus Mullam gquis ante

Etiam sit amat oozl aget
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|" LA GRANJA
' - owema de

ZANAHORIA

2



RENDERS DEL DISENO FINAL
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NUGGETS CONGELADOS

DEFINICION DE PRODUCTO

DEFINICION DE NUGGET

Un nugget de pollo (en inglés nugget significa 'pepita’) es un alimento compuesto total o parcialmente de una
pasta de pollo finamente picada y a veces con piel de pollo afiadida, que se recubre de rebozado o pan rallado
antes de cocinarlo. Los restaurantes de comida rapida suelen servir los nuggets fritos en aceite, si bien tam-

bién pueden hornearse.

ORIGEN DE SU NOMBRE

Voz de origen inglés, que significa “pepita” en castellano. Hoy en dia es un vocablo que se ha adoptado en el
vocabulario espafnol aunque no este registrada en la RAE.

TIPOS DE NUGGET

Normalmente hay diferentes tipos de comida, pero en este caso es un producto unico, es decir, es un
producto que esta hecho de pollo rebozado. Por lo que no tiene diferentes tipos.

Si que existen salsas con las que se puede acompaiar, la mas utilizada es la salsa barbacoa.
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TIPOS DE ENVASE (comercial)

Los envases que mas se utilizan para los nuggets son las cajas de cartén, las cuales contienen una cantidad
determinada. También existen nuggets frescos, es decir, que estan expuestos en los lineales de los super-
mercados “recien hechos", para que los consumidores puedan comprarlos. Otro de los envases utilizados
son las bolsas de plastico.

Normalmente este producto va en caja de carton y se encuentra en los refrigeradores de congelados dentro
de los supermercados.

e

 Icelang]
1 8 GEilppy
LO i

ENVASE DE CARTON

BANDEJAS DE NUGGETS FRESCOS BOLSAS DE PLASTICO
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ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES

Ademas de los colores e imagenes es importante poner especial atencion en las marcas de nuggets y la
procedencia de este producto.

Para ello se han escogido varias marcas de nuggets que estan presentes en el mercado hoy en diay que nos
ayudaran a realizar nuestro envase.

= /_/— : __
o

Aliada Knorr La Cocinera

|

o HACENDADO Maheso

Findus Hacendado Maheso
Sadia Dia Auchan
Sadia Dia Auchan

Zenu Plumrose Tyson



ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS

Para realizar el estudio de naming y marcas, hemos seleccionado marcas conocidas, marcas blancas y
marcas internacionales, para poder desarrollar un naming para nuestro producto que cumpla con las especta-
tivas del consumidor.

Hemos seleccionado marcas con una gran variedad de colores y nombres distintos para apoyarnos en este
estudio cuando disefiemos nuestro envase final.

NOMBRE : ALIADA
coLor TExTo: ()
COLORES SECUNDARIOS: .

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, Logo y rectangulo para
rodear la marca.

NOMBRE : KNORR
coLor TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS: (@)

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, lineas decorativas y fondo
verde.

NOMBRE : LA COCINERA

coLor TEXTO: ()

o :
la Cocinera COLORES SECUNDARIOS: (@

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y fondo con forma de mantel.

NOMBRE : FINDUS

m COLOR TEXTO: ()
COLORES SECUNDARIOS: @
ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y logotipo con soporte en un
rectangulo rojo.
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HACENDADO

Mh eso

NOMBRE : HACENDADO
COLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, dos lineas decorativas arriba
y abajo.

NOMBRE : MAHESO
coLOR TEXTO: ()
COLORES SECUNDARIOS: . .

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, forma rectangular con lineas
de colores superpuestas que cortan el fondo.

NOMBRE : SADIA
coLorTEXTO: @ @
COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y cambio de color de la letra
inicial y el punto de la "i".

Auchan

NOMBRE : DIA
COLOR TEXTO:
COLORES SECUNDARIOS: .

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, icono y fondo

NOMBRE : AUCHAN
coLor TExTO: @
COLORES SECUNDARIOS: @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, logo
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NOMBRE : ZENU

- coLoR TEXTO: @
e” ” COLORES SECUNDARIOS:
/_

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre subrayado

NOMBRE : PLUMROSE

?ﬂﬂﬁﬁ COLOR TEXTO: @
Fl-lw COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, icono y fondo

NOMBRE : TYSON
coLor Texto: ()

COLORES SECUNDARIOS: @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y logo.
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TABLA RESUMEN

TIPOLOGIA DE FAMILIA COLOR PRINCI-

PAL EN LA SUBMARCA
MARCA

MARCA TIPOGRAFICA

TETO SAN SERIF & >(
. +
aliada ERRDE
) 4 TEXTO
o . SERIF & >(
/ﬂ'/ FONDO
TEXTO
: ® X
FONDO
(Finc, TEXTO
+ SERIF . ><
FONDO
HACENDADO TEXTO SERIF i >(
TEXTO
+ SERIF . ><
CES S FONDO
Sadia TEXTO SAN SERIF - >(
TEXTO
oo B ® X
FONDO
Auchan TEXTO SAN SERIF & ><
Zemt TEXTO SERIF . ><
< TeTo SAN SERIF
e + & 4
e FONDO
TEXTO . x

@ SERIF
+
FONDO
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ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES

Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma mas comun encon-
trada en el mercado.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual
ayudara al posterior disefio del envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad.

MARCA: Tyson
IMAGEN: Varios nuggets dispersos por el envase.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, frases que ayuden a la compra del
consumidor y valores energéticos.

COLORES: . @

MARCA: Stouffers
IMAGEN: Nuggets en un plato.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, frases que ayuden a la compra del
consumidor y valores energéticos.

coLores: @ O
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MARCA: Buen Menu
IMAGEN: Nuggets enteros encima de un plato.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, y nuggets acompafados de lechuga.

coores: () @

MARCA: Iceland
IMAGEN: Nuggets en una bandeja.

ELEMENTOS GRAFICOS: Marcas decorativas, fondo que resalta el pro-
ducto acompanado de salsa.

COLORES:

MARCA: Findus
IMAGEN: Nuggets en un plato.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, foto de producto acompafiado de
lechuga. fondo de madera.

coores: @ @ ©

MARCA: Khazan
IMAGEN: Nuggets servidos en un plato

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, al ser un producto para nifios aparece
un dibujo de un zorro y frases del producto.

COLORES:
00

MARCA: Mon Salwa
IMAGEN: Nuggets servidos en un plato.

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, lineas de humo como si estuvieran
recien hechos, acompaiiamiento de ensalada.

coLores: @ O
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TABLA RESUMEN

APARECE FOTO COLOR FORMA SE VE EL LOCAL.

PRODUCTO PRODUCTO ETIQUETA ENVASE PROD. MARCA

\/ g o . >( IZQUIERDA
- >( DERECHA

- \{ IZQUIERDA
& - >< IZQUIERDA

D
_ IV

@ . >< IZQUIERDA
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DISENO DE LINEA DE ENVASES

SELECCION DEL TIPO DE ENVASE

R i

NUGGETS DI PGLLG

El envase que hemos seleccionado para nuestro envase de nug-
gets, es el de carton.

Normalmente, este producto, va envasado en cajas de carton o
bolsas de plasticos, acaso que no sean frescos. Pero segun
hemos visto en el estudio de mercado, este envase es uno de los
mas utilizados.

Nuestro envase estara definido por unas especificaciones que
definiremos mas adelante.

ESTUDIO DE NAMING

Este tipo de producto, suele ser uno de los muchos que vende una marca, como puede ser findus o la coci-
nera, entre otros.

Esto significa, que debera ser una palabra o varias, pero que no hagan solo refencia a este producto, sino
que pudiera albergar una alta variedad de productos congelados como los nuggets.

la Cocinera
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la eleccion del nombre de nuestra marca de Nuggets, seleecionaremos varias palabras que puedan servir
como marca de este producto y después elegiremos la palabra que pueda parecer real a los ojos del consumi-
dor. Para esto, tendran que ser palabras reconocibles y que inspiren a un usuario a la compra.

EL CHEF GOOD TASTE  CRUNCHY

MARAVILLA ALTA COCINA  GOLDEN

De todas las palabras que se nos ocurririeron, estas seis fueron las que mas sonoridad y mejor podian quedar
en un envase de nuggets.

En este listado, aparecen palabras o frases tanto en espafol como en inglés. De las seis, las que mas nos con-
vencen son “maravilla" y “alta cocina".

Finalmente, se ha seleccionado la palabra “maravilla”" porque engloba muchos atributos en una sola palabra.

Ahora mostraremos diferentes tipografias que nos han gustado para representar nuestra marca, para selec-
cionar una de ellas como definitiva.

Marauilla maravilla

Manavills, Maravitla

La tipografia que hemos escogido finalmente para el desarrollo de nuestro envase, es la primera. Como se
puede comprobar, todas ellas son tipografias manuscritas, que aportan al producto, artesania y naturalidad.
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IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

Manavilla

COMNUY Vv CGAGY

Tipografia principal: Brandyscript Regular

Tipografia secundaria: Sacramento

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de ahadirle algo a nuestra
imagen de marca, ya fueran elementos graficos de apoyo o alguna frase que le diera mas sentido a la marca.

Como podemos ver en la imagen final, hemos utilizado la frase: “como en casa", hemos elegido esta frase
porque normalmente en casa es donde mejor se come, debido a que estamos acostumbrados y por ello es un
apoyo notable para nuestra imagen de marca definitiva.

La tipografia seleccionada para la frase que acompafa al naming de nuestra marca, es una tipografia manus-
crita, pero mas ligera, muy caligrafica que acompana perfectamente al nombre sin quitarle el protagonismo
que tiene que tener.

Esta marca esta pensada para ir en blanco con fondo de color. A continuacion mostramos los colores que
hemos seleccionado para usar de fondo.

ROJO VERDE
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FOTOGRAFIAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA:

COCINERA COCINERO
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DISENO Y DESARROLLO GRAFICO

Para el disefo y desarrollo grafico de la etiqueta del producto partiremos de unas especificaciones de di
sefo que todos los conceptos deberan poseer. Una vez expuestos los conceptos, procederemos a la elec
cion del concepto que mejor represente las especificaciones, para su posterior desarrollo y diseno final.

ESPECIFICACIONES DE DISENO

- Caja de carton, de forma rectangular.

- La forma de los elementos graficos del envase, tienen que ser sencillas.

- Tiene que aparecer las especificaciones para cocinar el producto.

- La marca estara situada en la parte superior del envase, en una de las esquinas.

- Los colores utilizados para el envase, tienen que respetar los colores seleccionados como fondo de nuestra
marca.

- Laimagen de la figura humana tiene que estar situada en la parte inferior del envase, en una de las esquinas.

106



BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1

Este primer concepto tiene la imagen del cocinero/a superpuesta a la imagen del producto, situadas ambas a
la derecha del envase.

Los colores empleados son el rojo y el blanco, resaltando a la izquierda del envase, la marca y el tipo de
producto, ademas lleva unas lineas decorativas en blanco.

Nuggets = ) ' Nuggets
de pollo b - — de pollo

€650  contiens 810U iicto en 105 ©650Q  contiene 8/10u s en 100

CONCEPTO 2

Es similar en cuanto a la composicion al concepto 1, la mayor diferencia esta en la localizacion de la imagen
del cocinero/a que ahora esta superpuesta en la franja de color y debajo de la marca, dejando a la izquierda del
envase la imagen del producto y el tipo de producto.

Nuggets de pollo & Nuggets de pollo

©650g  contiene 810U sto en 100 ©650g  contiene 810U iisto en 10'
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CONCEPTO 3

En este ultimo concepto la imagen de los nuggets vuelve a aparecer a la derecha del envase, mientras que la
imagen del cocinero/a esta situada a la izquierda del envase. La gran diferencia con respecto a los dos anterio-
res es el color empleado, que en este caso es el verde.

Nuggets de pollo e Nuggets de pollo

€650g  contiene 8/10U  istoen 10 [ ©650Q  contiene 810U istoen 10
TT——
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SELECCION DEL CONCEPTO FINAL

El concepto seleccionado es el concepto numero 2. Hemos elegido este concepto porque la mayoria de los
envases de nuggets estudiados con anterioridad empleban el color rojo, ademas es un concepto simple que
hara al usuario fijarse mas en las imagenes que en el resto de informacion del envase.

€650 g contiene 8/10U listo en 10"

e N
e, s =4

I\Iugge'ts de pIIo

©650¢9 contiene 8/10u listo en 10’
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DISENO FINAL Y RENDERIZADO

Ahora mostraremos el diseno final, el cual cumple todas las especificaciones de disefio.

Los colores empleados son el rojo y el blanco. La imagen del cociner/a estara situada a la derecha del envase,
situada justo debajo de la marca, mientras que la imagen de los nuggets estara a la izquierda del envase.

Ademas se ha afnadido la frase de crujientes y sabrosos encima de la imagen del producto y se ha modificado
la marca con otra frase que genera mas realismo al disefno final.

CoMe e Calas

NUGGETS

DE POLLO

pratium

65049 contiene 8/1 Ol.l listo en 10’ -
T ——

-'u

comLe ey calas

NUGGETS

—
Za=— DE POLLO

€650¢g contiene 8/10U listo en 10’
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RENDERS DEL DISENO FINAL

comy & M Cabas

NUGGETS

DE POLLO

como v calos

NUGGETS

DE POLLO
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PROFESION CANELONES CONGELADOS

DEFINICION DE PRODUCTO

DEFINICION DE CANELON

Del it. cannellone.
1. m. Pasta alimenticia de harina en forma de lamina cuadrada con la que se envuelve un relleno. U. m. en pl.

QUE SON LOS CANELONES?

Pasta italiana en forma de rollo o canuto de unos 8 cm de largo compuesta por una lamina rectangular con
la que se envuelve un relleno de picadillo variado; generalmente se recubre, junto con otros, con salsa
blanca o de tomate, se espolvorean con queso rallado y se gratinan.

ORIGEN DE SU NOMBRE

Los canelones (del italiano cannelloni) son una pasta ancha de forma rectangular que se emplea a menudo
en la cocina italiana para hacer platos con carne picada, verdura, requeson y espinacas o incluso pescado en
su interior. Se suele enrollar formando un cilindro (de ahi proviene el nombre que en italiano significa «cana-
|6n»), a veces aparece la denominacion manicotti.

TIPOS DE CANELONES

Los cannelloni alla Rossini originales eran rellenos de carne o pollo con foie gras, champifiones o trufas y
vino dulce o fortificado y bafados con bechamel, queso parmesano y/o ralladura de trufa.1 2 Existen
diversas versiones de estos canelones, con rellenos con ricotta, jamdn, carnes diversas o espinacay
sazonados con salsa blanca y de tomate
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TIPOS DE ENVASE (uso personal/profesional)

Son muchos los envases que hoy en dia se pueden comprar para el consumo propio de este tipo de alimen-
tos, asi como empresas mayoristas que necesitan estos tarros para después vender su mermelada.

Estas bandejas que se pueden comprar en multitud de supermercados y pequefios comercios, pueden o no
llevar una tapa de carton que no permite dejar salir al calor y mantiene el producto caliente, asi mismo, hay
diferentes tamanos de estos envases, dependiendo en este caso del numero de canelones que entran en una
racion, los tamanos estandas o mas comunes para este producto son los que se ven a continuacion.

ENVASE DE ALUMINIO ENVASE DE ALUMINIO
CON TAPA SIN TAPA

ENVASE DE ALUMINIO ENVASE DE ALUMINIO 9 ENVASE DE ALUMINIO
PEQUENO MEDIANO GRANDE
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TIPOS DE ENVASE (comerciales)

En el mercado los envases que mas encontramos son, los envases con cierre tipo twist off, ya que dicho
cierre queda herméticamente cerrado, lo que hace que al abrirlo suene el caracteristico click, cuando sale
el aire.

Un envase muy comunmente utilizado en los ultimos afos es el envase monodosis y el dispensador, estos
dos envases nos permiten echarnos de manera mas exacta la mermelada que queremos, ademas los
monodosis nos duran una Unica vez y de esta manera no desperdiciamos mermelada si no la usamos a
menudo dando a lugar a que se ponga mala.

En cuanto a la forma, varia dependiendo del material y la marca, se pueden encontrar desde envases de
plastico y vidrio con forma tradicional hasta envasses con forma de la propia fruta de la que esta hecha.

& ”';_|_|1_|_|| s 6 )
ENVASES DE CARTON QUE ENVASE DE ALUMINIO
CONTIENEN DENTRO EL DE AL VACIO (SE VE EL
ALUMINIO CONTENIDO)

np—-—-—! ’E‘}EERAI -3

=" CANELONES
pECARNE &=

T BECHAMEL

ENVASE DE BOLSA DE PLASTICO
CON ENVASE DE ALUMINIO O
PLASTICO EN EL INTERIOR
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ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES

Ademas de los colores e imagenes es importante poner especial atencion en las marcas de mermeladay los
nombres de dichas marcas de canelones, si tienen que ver con su origen, con con el producto, o si tienen
elementos en comun.

Dia ElCorteinglés El Pavo

Preli la Cocinera Carretilla

Maheso [ﬂ m

alteza

Maheso Alteza Eroski

#uchan 7" Carrefour (§9

A\ la Sirena

Auchan La Sirena Carrefour

115



ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS

Para realizar el estudio se han escogido varias marcas que se encuentran usualmente en el mercado para
estudiar su composicion, colores, formas etc.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los elementos que
componen algunos de los namings mas comunes en el mercado, lo cual ayudara al posterior disefio del
envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad.

NOMBRE : DIA

COLOR TEXTO: ()

COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, icono y fondo

NOMBRE : HERO
COLOR TEXTO: (

COLORES SECUNDARIOS: ‘

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, imagen tenedor y cuchara y
fondo redondo

NOMBRE : MAHESO

COLOR TEXTO: ()

Maheso COLORES SECUNDARIOS: @) @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, fondo irregular

NOMBRE : AUCHAN

coLor TEXTO: @

7%
ﬂ“Chan coLORES SECUNDARIOS: @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, logo
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NOMBRE : EL CORETINGLES
A

COLOR TEXTO: (

COLORES SECUNDARIOS: @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, fondo triangular

NOMBRE : LA COCINERA

la Cocinera: COLOR TEXTO: ()
COLORES SECUNDARIOS: @) @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre ,fondo decorativo

NOMBRE : ALTEZA
coLor TEXTO: @

COLORES SECUNDARIOS: ()

N4

alteza

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, logo sobre fondo y claim.

NOMBRE : LA SIRENA

A
COLOR TEXTO: ( |

g’

‘ COLORES SECUNDARIOS: @ @
N\ la Sirena

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre y logo sobre fondo

NOMBRE : EL PAVO
COLOR TEXTO: @

COLORES SECUNDARIOS:

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, imagen pavo y fondo
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| CARRETILLA |

NOMBRE : SABOR A MANGO
COLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS: @ @

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, dos lineas decorativas arriba
y abajo.

& | EROSKI

NOMBRE : TIPTREE, THE LORDSHIP

N
COLOR TEXTO: [

N
COLORES SECUNDARIOS: @ )

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre ,nombre secundario de submarca
y lineas decorativas que encierran los textos en un dvalo.

Carrefour (§9

NOMBRE : CARTWRIGHT & BUTLER
COLOR TEXTO: @
COLORES SECUNDARIOS: )

N/

ELEMENTOS GRAFICOS: Nombre, lugar marca y afio de origen.
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TABLA RESUMEN

TIPOLOGIA DE

MARCA

FAMILIA
TIPOGRAFICA

COLOR PRINCI-
PAL EN LA
MARCA

SUBMARCA

TEXTO
DIa X SERIF ><
FONDO
NOMBRE
@ +IMAGEN SERIF . ><
+ FONDO
NOMBRE .
——— FONDO
#Auchan TEXTO SAN SERIF ‘ ><
TEXTO
. + HANDWRITTING ‘ ><
FONDO
TEXTO ‘
* i
FONDO
® TEXTO
a2 A SAN SERIF ‘ ><
IMAGEN
. TEXTO ‘
+ IMAGEN SERIF ><
\ + TEXTO
TEXTO
+ IMAGEN SERIF ><
+ FONDO
TEXTO
+ IMAGEN SERIF ><
+ FONDO
TEXTO
3 + SERIF ‘ ><
[EROSKI | FONDO
Carrefour (9 TEXTO SERIF ‘ ><
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ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES

Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma mas comun encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos mas o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observaran las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual
ayudara al posterior diseno del envase y nombre de la nueva marca, asi como a definir los parametros del
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicologia de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad

la Cocinera

T i ITALIANA
«MICROONDAS
AR

MARCA : Preli
IMAGEN: Variis canelones enteros

ELEMENTOS GRAFICOS: naming, imagen canelones, nombre
del tipo de canelones, preparacion, otras imagenes, cantidad

coores: @ O @

MARCA: La Cocinera

Ia Cocinera . p
IMAGEN: Tres canelones enteros

CANELONESITALIANA i
MI RQQNDA ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, preparacion, nombre del tipo de

Eo - aase By canelones, otras imagenes, cantidad

L X X Y

MARCA: Carretilla
IMAGEN: Dos fresas enteras con las hojas

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, nombre tipo de canelones, cuatro cane -
lones, imagen de fondo

COLORES: . ‘ ’
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MARCA: El Corteinglés
IMAGEN: Tres canelones

ELEMENTOS GRAFICOS: canelones, hierba aromatica, mantel, prepara -
cion, otras imagenes, nombre del tipo de canelones

coores: @ @ @

MARCA: Dia
mlr] s Boloiesa ' IMAGEN: Cuatro canelones
S

g %, | ELEMENTOS GRAFICOS: canelones, hiberma aromética, naming, prepara -
=0 B cion, nombre del tipo de canelones

coLores: @

MARCA: Hero
IMAGEN: Varios canelones

ELEMENTOS GRAFICOS:Canelones, imagen de fondo, naming, prepara -
cion, nombre del tipo de canelones

coores: @ @ @

S MARCA: Fripozo

Canelones
de Carne

IMAGEN: Tres canelones

ELEMENTOS GRAFICOS: Naming, canelones, nombre del tipo de canelo -
nes, claim

COLORES: o0 O

comn T, §
€ f,;?fzf‘“ 5665
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TABLA RESUMEN

APARECE FOTO
PRODUCTO PRODUCTO

APARECE

INDICADOR

FORMA

PLATO PREPARACION CAJA

SE VE EL
PROD.

ESQUINA
IZQUIERDA

||||||||

ESQUINA
IZQUIERDA

CENTRADA
SUPERIOR

ESQUINA
IZQUIERDA

ESQUINA
DERECHA

ESQUINA
IZQUIERDA

PP

ESQUINA
IZQUIERDA
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DISENO LINEA ENVASES



DISENO DE LINEA DE ENVASES

SELECCION DEL TIPO DE ENVASE

El envase que hemos seleccionado para nuestro envase de cane-
lones, es el de carton.

Normalmente, este producto, va envasado en cajas de cartén o CANELONESITALIANA
bolsas de plasticos, acaso que no sean frescos. Pero segun . MICROON DAS
hemos visto en el estudio de mercado, este envase es uno de los - _
mas utilizados. "i--~‘ AT

. . L (6] ARRCEESE Ll < o
Nuestro envase estara definido por unas especificaciones que e M. W ) i
definiremos mas adelante. ————

ESTUDIO DE NAMING

Este tipo de producto, suele ser uno de los muchos que vende una marca, como puede ser maheso o la
cocinera, entre otros.

Esto significa, que debera ser una palabra o varias, pero que no hagan solo refencia a este producto, sino
que pudiera albergar una alta variedad de productos congelados.

la Cocinera I —
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la eleccion del nombre de nuestra marca de canelones, seleccionaremos varias palabras que puedan
servir como marca de este producto y después elegiremos la palabra que pueda parecer real a los ojos del
consumidor. Para esto, tendran que ser palabras reconocibles y que inspiren conflanza a los usuarios.
Ademas como es un producto de origen italiano, usaremos palabras relacionadas con Italia.

CASALINGA  TRATTORIA BUON GIORNO

MIGLIORE IL GUSTO CANNELLONI

Estas palabras significan, ama de casa, Trattoria (es un pequefio restaurante de comida), buen dia, mejor, el
sabor y canelones respectivamente. Son palabras relacionadas con la comida, que podrian valer perfecta-
mente como nombre de una marca.

Las dos palabras que mas nos gustan son: Il gusto y Trattoria.

La palabra que finalmente hemos seleccionado para el nombre de nuestra marca es “Trattoria". Hemos elegi-
do esta palabra porque nada mas verla se relaciona con Italia y no existe ninguna marca que contenga esa
palabra hoy en dia.

Ahora mostraremos diferentes tipografias que nos han gustado para representar nuestra marca, para después
seleccionar una de ellas como definitiva.

/ raltoria Trattoria

TRATTORIA Trattoria

La tipografia que hemos escogido finalmente para el desarrollo de nuestro envase, es la segunda. Por sus
lineas finas y curvas, representando naturalidad y ligereza a un producto que por si mismo, no es ligero.
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IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

Trattoria

Tipografia principal: Calligraffiti

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de ahadirle algo a nuestra
imagen de marca, ya fueran elementos graficos de apoyo o alguna frase que le diera mas sentido a la marca.

En este caso concreto, decidimos no afiadir ningun elemento grafico, debido a que el nombre por si solo repre-
senta bien al producto y a los ojos del consumidor queda realista.

Si que decidimos cambiar el color de la tipografia por uno mas relacionado con el producto, en concreto, un
color amarillo, pero apagado. A continuacion mostraremos el resultado final.

Anadiremos un color de fondo que haga resaltar el color de nuestra imagen de marca. Como por ejemplo el
negro, pero sin descartar otro segun desarrollemos el envase final.

Trattoria
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FOTOGRAFIAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

Para la foto del producto, tenemos que seleccionar una imagen que se vea bien el producto y no cree al usuario
que realice los experimentos ninguna duda de lo que esta viendo.

IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA:

Las imagenes seleccionadas para representar la figura humana correspondiente en cada envase, tienen que
tener la misma posicion en ambas fotografias y que su ropa sea también muy similar.

.

MUJER JOVEN MUJER VIEJA
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DISENO Y DESARROLLO GRAFICO

Para el disefo y desarrollo grafico de la etiqueta del producto partiremos de unas especificaciones de di
sefo que todos los conceptos deberan poseer. Una vez expuestos los conceptos, procederemos a la elec
cion del concepto que mejor represente las especificaciones, para su posterior desarrollo y diseno final.

ESPECIFICACIONES DE DISENO

- Caja de carton, de forma rectangular.

- Tienen que aparecer los valores nutricionales.

- Marca en la parte superior del envase, situada en una de las esquinas.

- Valores nutricionales y peso del producto situados en la parte inferior.

- Tiene que aparecer el tipo de producto, en este caso, canelones de carne.

- Division del envase en zonas diferenciadas, es decir, que la imagen del producto y de la figura humana no se
solapen.

- La forma de los elementos graficos del envase, tienen que ser sencillas.

- Laimagen de la figura humana tiene que verse bien y diferenciada del resto del envase.
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BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1

Este primer concepto utiliza el fondo negro para resaltar la marca y la imagen de la figura humana, mientras
que utiliza el amarillo propio de la imagen de marca para resaltar la imagen del producto. La imagen del

producto esta situada a la izquierda del envase y la imagen de las mujeres esta a la derecha, situadas debajo
de la marca.

e7506

CONCEPTO 2

Tiene una composicion totalmente distinta al concepto 1, la imagen de las mujeres esta situada a la izquierda
del envase, al igual que la imagen de marcay la del producto a la derecha. Todas estan sobre un fondo de color

anaranjado. En este concepto se realiza una variacion de color en la marca, utilizando un color marrén oscuro
que resalta sobre el fondo anaranjado.
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CONCEPTO 3

El tercer concepto es similar al primero, debido a que la marca esta sobre fondo blanco con la imagen de las
mujeres, mientras que la imagen del producto esta sobre un fondo blanco. Como podemos comprobar, la
imagen del producto esta por encima del fondo negro, dandole mas volumen al plato.

Canelones de carne Canelones de carne
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SELECCION DEL CONCEPTO FINAL

Hemos seleccionado el concepto numero 1 para desarrollarlo. Hemos elegido este concepto por los colores
utilizados, mezclando amarillo y negro hacemos que todos los componentes del envase resalten. Haciendo
gue este envase sea llamativo para el usuario que fuera a consumirlo.

Trattoria

Trattoria
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DISENO FINAL Y RENDERIZADO

Ahora mostraremos el disefio final, el cual cumple todas las especificaciones de disefio.

Como se puede comprobar, el resultado final, ha variado mucho desde el concepto, en vez de utilizar lineas
ovaladas, decidimos realizar un envase mas lineal, consiguiendo un envase mas sencillo, pero haciendo que
resalte mas la figura humana dentro del envase. Ademas se decidié anadir al envase unos graficos a la dere-
cha de lamarca, indicando como se cocinan, el tiempo que se tarda y para el nuUmero de personas que va dirigi-
do el interior. Con esto hemos disefiado un envase mas realista.

Trattoria
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RENDERS DEL DISENO FINAL
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EXPERIMENTO 1- EXPECTATIVA

OBJETIVO

El objetivo de este experimento es analizar como influye la imagen pre-
sente en el envase en las expectativas del usuario.

Concretamente se pretende analizar como influyen:

- la presencia o ausencia de una imagen (mermelada de fresa)

- la variedad de producto mostrada (manzana roja o manzana verde),
- la presencia/ausencia de una figura humana (pizza)

- la edad de la figura humana mostrada(canelones)

- el sexo de la figura humana mostrada (huggets)

- el rol de la figura humana mostrada (crema)

MATERIALES Y METODOS

. PARTICIPANTES:

En este experimento participaron 382 personas (29.5% hombres, 70.5% mujeres),con una media de edad
de 37.5 anos. Con respecto al nivel de estudios, un 34% declaro tener estudios basicos, un 65% estudios
universitarios y un 1% declaré no tener ningun tipo de formacion.

. ESTIMULOS:

Para este experimento se emplearon los seis estimulos anteriormente disenado.

En el caso de este experimento:
-El envase de la compota de manzana(manzana roja, verde),
-El envase de la mermelada de fresa (con, sin fresa) y el envase de la crema de zanahoria (mujer
mayor, mujer joven), el envase de canelones(ama de casa, cocinera), el envase de pizza (con, sin
cocinero) y el envase de Nuggets (cocinero, cocinera).

. PROCEDIMIENTO

Se planteo un diseno experimental de medidas independientes, por lo que cada uno de los participantes
unicamente vio uno de los dos estimulos y no fue consciente de la existencia de otro.Los participantes

fueron por tanto, al azar y sin que lo supieran, divididos en dos grupos. .

El primero correspondiente al estimulo mermelada de fresa CON FRESA,compota de manzana VERDE, -
canelones ABUELA, pizza SIN PIZZERO, Nuggets con cocinero CHICO y crema de zanahoria con COCINE -
RA consté de 194 participantes de los cuales un 27% fueron mujeres y un 73% hombres y el segundo
correspondiente al estimulo mermelada SIN FRESA y compota de manzana ROJA ,canelones CHICA

JOVEN, pizza CON PIZZERO, Nuggets con cocinero CHICA y crema de zanahoria con AMA DE CASA que

constoé de 186 participantes de los cuales un 30% fueron mujeres y un 70% hombres.
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Posteriormente se comprobo que no existen diferencias estadisticamente significativas entre los grupos, por
lo que puede decirse que fueron homogéneos entre si.

* Mermelada

rm&m con fresa
* Compota

e de manzana
b (2 ' verde
e

: Crema de
| &\ zanahoria con d 73%
GRUPO _I %:’ cocinera 194

PARTICIPANTES

Pizza sin Q 21%

Pizzero

Nuggets con
1 cocinero

Canelones con
mujer mayor

a Mermelada

oy : sin fresa
% Compota
< de manzana
u roja
‘- s
ZANAHORIA
" Crema de

&4, zanahoria con
Ej ama de casa d 70%

186
PARTICIPANTES
Pizza con Q 30%

Pizzero

GRUPO 2

Nuggets con
cocinera

_ Canelones con

(% ? mujer joven
. VR
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El experimento consistio en una encuesta online por los siguientes motivos:

-Son rapidas de realizar.
-Se distribuyen de manera rapida y eficaz.
-Se consigue una muestra de usuarios muy grande en muy poco tiempo.

Dicho experimento tenia Varios requisitos:

- Los usuarios no debian haber estudiado Disefio o asignaturas de disefio grafico.
-La muestra de usuarios debia ser variada en cuanto a edad.

En primer lugar,se preparaban las encuestas mediante el programa Monkey Survey, se dividian los estimulos
en dos grupos diferentes puesto que se enviarian dos encuestas diferentes aunque con el mismo link para
que los participantes no se dieran cuenta de que habia dos encuestas diferentes.

El modo de envio fue mediante redes sociales, Facebook, twitter, instagram...de modo que cada uno pondra
el enlace de su tipo de encuesta.Por otro lado sera distribuida a modo de mensaje via whatsapp .

En estos tipos de encuesta, los primeros dias se obtuvo un gran nimero de muestras y respuestas, sin
embargo se dejo una semana mas para gente mas rezagada que va contestando la encuesta, lo que se llama
goteo.

Una vez obtenida la muestra mas o menos similar de cada opcion, para que los resultados sean fiables, se

procede a su recoleccion, se recolectaran los datos obtenidos de cada participante, graficas, tablas etc. para
su posterior estudio estadistico.

Publicacion de Facebook con el enlace a la encuesta

Hola, Iris Gonzalo Martin y yo, estamos realizando una encuesta para
nuestro trabajo de fin de grado, es muy sencilla y la duracién de esta es de
5 minutos. nos vendria muy buen vuestra ayuda.

MUCHAS GRACIAS PORVUESTRO TIEMPO Y POR COLABORARINI

Estudio de mercado envases
alimentarios Survey

Web survey powered by SurveyMonkey.com. Create
your own online survey now with SurveyiMonkey's
expert certified FREE templates.

ES.SURVEYMOMNKEY.COM

*» SurveyMonkey

s Me gusta B Comentar A Compartir
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MEDIDAS

Todos los participantes tuvieron que rellenar una encuesta online dividida en dos partes, la primera, com-
prendia preguntas de control (N° Usuario, Sexo, Edad)

En la segunda parte se pedia que el participante evaluase los atributos del producto que se queria estudiar
en el experimento. Los atributos fueron:

-Para el estudio de la fresa y la compota:

-Dulce -Natural
-Acida -Calidad
-Sabor Intenso -Liking
-Saludable -Comprar

-Para el estudio de los precocinados

-Saludable -Facil de preparar
-Casero -Comprar
-Calidad -Precio

-De confianza

Para la evaluacion de los distintos atributos se us6 una escala Likert-7 donde 1 era “Completamente en
desacuerdo” y 7, “Completamente desacuerdo”.

RESULTADOS

Técnica estadistica

Al tratarse de una muestra de medidas independientes, se comparo cada pareja
de valores mediante la U de Mann Whitney.

Significacion

Para garantizar que las diferencias entre valores se produjeron por la influencia
de los estimulos analizados y no debido al azar, se establecio un valor de signifi-
cacion de p=0,05. Si el valor de la significacion es menor de 0,05 significa que
las probabilidades de que la diferencia se haya debido al azar son menores del
5%.

Primero se van a estudiar los resultados sin dividir los datos entre sexos, seqguidamente se estudiaran los
resultados dividiendo por sexo, primero hombres y luego mujeres.
Los resultados obtenidos basados en los datos, de cada uno de los estimulos fueron los siguientes:
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RESULTADOS MERMELADA FRESA

CONJUNTO

MEDIA

DULCE AcipA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR
INTENSO

(“é'i';v) 085 (0,046 o275 0,401 0,048 o555 0,645

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ MERMELADA CON FRESA . MERMELADA SIN FRESA

== F=

de
FRESA NATURAL FRESA NATURAL

RESULTADOS

- Consideran mas acida la mermelada sin fresa
- Consideran mas natural la mermelada sin fresa
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RESULTADOS MERMELADA FRESA

HOMBRES

MEDIA

5,292

DULCE AcipA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR
INTENSO

(M.W)

Sig 0,493 0,506 0,869 0,917 0,680 0,264 0,626

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ MERMELADA CON FRESA . MERMELADA SIN FRESA

==

menmelada, de
FRESA NATURAL

Do

menmelada de
FRESA NATURAL

Dot

RESULTADOS

- No hay resultados significativos
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RESULTADOS MERMELADA FRESA

MUJERES

MEDIA

DULCE Acipa SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR
INTENSO

0542 0,010 o187 0,211 0,030 0,148 0,204

(M.W)
Sig.

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ MERMELADA CON FRESA . MERMELADA SIN FRESA

== F=

de
mexmelada de
FRESA NATURAL FRESA NATURAL

Dot

RESULTADOS

- Consideran mas acida la mermelada sin fresa
- Consideran mas natural la mermelada sin fresa

142




RESULTADOS COMPOTA MANZANA

CONJUNTO

MEDIA +

3,509
3,330

3,111

DULCE Acipa SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR
INTENSO

(M.W)

sig 0,459 0,287 0,189 0,645 0,151 0,058 0327

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

' C. MANZANA VERDE ‘ C. MANZANA ROJA

RESULTADOS

- Consideran de mayor calidad la compota con la manzana roja
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RESULTADOS COMPOTA MANZANA

HOMBRES

MEDIA

3,000

DULCE Acipa SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR
INTENSO

(M.W)

Sig 0,793 0,545 0,517 0,525 0,787 0,682 0,966

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

' C. MANZANA VERDE ‘ C. MANZANA ROJA

compata. s compata.ds
_ MANZANA  MANZANA

RESULTADOS

- No hay resultados significativos
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RESULTADOS COMPOTA MANZANA

MUJERES

MEDIA +

4,308

4,746

3,684

4,065
3,377

DULCE Acipa SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR
INTENSO

(M.W)

sig 0,401 0,106 0,236 0,331 0,131 0,051 o194

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

' C. MANZANA VERDE ‘ C. MANZANA ROJA

RESULTADOS

- Consideran de mayor calidad la compota con manzana roja
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RESULTADOS PIZZA

CONJUNTO

MEDIA

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,939 0,263 0,715 0,314 0,066 0199 0,646

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

RESULTADOS

- Consideran mas facil de preparar la pizza sin pizzero
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RESULTADOS PIZZA

HOMBRES

MEDIA

2,839

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,458 0,737 0,492 0,162 0,036 o187 0,105

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

RESULTADOS

- Consideran mas facil de preparar la pizza sin pizzero
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RESULTADOS PIZZA

MUJERES

MEDIA

4,219

4,146

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,653 0,117 0,993 0,724 0,372 0,490 0,594

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

RESULTADOS

- No hay resultados significativos
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RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

CONJUNTO

* X

MEDIA

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.w)

Sig 0,478 0,555 0,482 0,830 0,006 o012 0,428

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)
‘ C. CON COCINERA ‘ C. CON AMA DE CASA

‘ onm de ‘ cwnade.

ZANAHORIA ZANAHORIA

@ o>

"

RESULTADOS

- Consideran mas facil de preparar la crema que lleva la ama de casa
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RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

HOMBRES

MEDIA

3,964

3,786

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE

(';'i';”) 0,609 0612 0,944 0,365 0,020

FACIL DE
CONFIANZA PREPARAR

COMPRAR PRECIO

0,554 0,227

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ C. CON COCINERA

| e |

ZANAHORIA

@

"

1 i
-
3

‘ C. CON AMA DE CASA

-
ZANAHORIA

RESULTADOS

- No hay resultados significativos
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RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

MUJERES

*x *

MEDIA

4,023

2,964

3,435

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(';'i';‘_’) 0,272 0317 0418 o764 0,001 0,034 os6es

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)
‘ C. CON COCINERA ‘ C. CON AMA DE CASA

‘ onm de ‘ cwnade.

ZANAHORIA ZANAHORIA

"

RESULTADOS

- Consideran mas facil de preparar la crema que lleva la ama de casa
- Tienen mas predisposicion a la compra con la crema que lleva la
ama de casa
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RESULTADOS CANELONES

CONJUNTO

MEDIA

6 : ; ) : 5,764

4,237

4,170

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,288 0,716 0,970 0,860 0,946 0,668 0,818

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

. C. CON MUJER MAYOR ‘ C. CON MUJER JOVEN

RESULTADOS

- No hay reusltados significativos
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RESULTADOS CANELONES

HOMBRES

MEDIA

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,234 0,448 0,875 0,613 0,268 0,084 0,861

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

. C. CON MUJER MAYOR ‘ C. CON MUJER JOVEN

RESULTADOS

- Hay mas predisposicion a la compra por los canelones con
la mujer mayor
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RESULTADOS CANELONES

MUJERES

MEDIA

4,254

4,183

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,496 0,948 0,994 0,987 0,457 0,710 0,694

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

. C. CON MUJER MAYOR ‘ C. CON MUJER JOVEN

RESULTADOS

- No hay resultados significativos
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RESULTADOS NUGGETS POLLO

CONJUNTO

MEDIA

4,061

1,944

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,434 0,415 0,564 0,603 0,124 0,130 0,424

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ N. CON COCINERO

RESULTADOS

- No hay resultados significativos
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RESULTADOS NUGGETS POLLO

HOMBRES

MEDIA

4,148

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,795 0,871 0,941 0,663 0,379 0,107 0,120

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ N. CON COCINERO

RESULTADOS

- No hay resultados significativos
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RESULTADOS NUGGETS POLLO

MUJERES

MEDIA

4,028

1,845

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE FACILDE COMPRAR PRECIO
CONFIANZA PREPARAR

(M.W)

Sig 0,465 0,344 0,486 0,743 0,205 0,411 0,963

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

’ N. CON COCINERO

RESULTADOS

- No hay resultados significativos
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TABLA RESULTADOS

En la siguientes tablas se muestra en que atributos de cada producto ha sido significativo el resultado.

SALUDABLE CASERO CALIDAD CONFIANZA FACIL PREP. COMPRAR PRECIO

s &
ey °
i r',:_i;jv-‘# s
I T

158



TABLA RESULTADOS

DULCE ACIDA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD GUSTAR COMPRAR

¥

=
£
=

Gk 8

CONCLUSIONES

- Allos hombres no les influye que aparezca una imagen en el envase de un producto. No afecta a las expec-
tativas que tiene sobre el propio producto.

- Las mujeres, consideran mas natural y mas acida la mermelada en la que no se muestra una imagen del
producto. Esto se debe a que la aparicion de la imagen del producto en un envase, distrae la atencion de las
mujeres que estan viendo el envase.

- Nuestra hipotesis es que, las mujeres centran mas su atencion a todos los detalles del envase, sobre todo
a los textos informativos del producto. Por lo tanto, que no aparezca la imagen del producto hace que valo-
ren mejor lo natural que es, porque leen toda la informacidn del envase.

- Todas las conclusiones anteriores, nos llevan a la conclusion de que la aparicion de una imagen del
producto en la etiqueta del envase, influye de manera distinta a hombres y mujeres.

- Las mujeres consideran que el envase en el que aparece la manzana roja es de mayor calidad que el que
aparece la manzana verde. Esto se debe a la perspectiva que poseemos del propio producto, es decir,
normalmente se considera de mayor calidad la manzana roja, por la procedencia, el precio, etc. Por eso se
puede suponer que se valora de mejor calidad el envase de compota de manzana que tiene la imagen de la
manzana roja.
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CONCLUSIONES

- Los hombres consideran que el envase de pizza en el que aparece el cocinero, es mas dificil de preparar.
Esto se debe a que la aparicion de una persona que se dedica a la preparacion de este producto de manera
profesional, supone que el tiempo de preparacion del plato puede ser mas elevado y por lo tanto, es mas
dificil de preparar.

- Las mujeres consideran que el envase de crema de zanahoria que tiene la imagen de la ama de casa, es
mas facil de preparar que el envase que tiene la imagen de la cocinera. Esto se debe a que la aparicion de
una persona que se dedica de manera profesional a la preparacion del producto, hace que las mujeres consi-
deren mas compleja su preparacion. Ademas, en consecuencia a que consideren el producto mas facil de
preparar, eleva su predisposicion a la compra.

- En los resultados de la encuesta de los canelones no se han obtenido resultados significativos, esto puede
deberse en primer lugar, a que se trata de un experimento de medidas independientes, los estimulos tienen
que tener una diferencia significativa, en este caso la diferencia era muy sutil, simplemente cambiaba la cara
de la figura humana, la postura y ropa era exactamente la misma. En los resultados de la encuesta de los
nuggets pasa lo mismo que en el de los canelones.

Otro factor que puede producir esta falta de resultados es que al tratarse de una encuesta que en general se
realizé por el movil, las imagenes eran mas pequeias y por tanto, era mas dificil para el usuario apreciar los
pequenos detalles en los estimulos. Aln asi era preferible realizar el experimento mediante medidas inde-
pendientes, ya que son mas fiables que los de medidas dependientes.
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EXPERIMENTO 2- CATA

OBJETIVO

El objetivo de este experimento es analizar como influye la variedad de
producto mostrada en el envase (manzana roja o manzana verde) en las
expectativas del usuario.

MATERIALES Y METODOS

PARTICIPANTES:

En este experimento participaron 147 personas (51% hombres, 49% mujeres),con una media de edad de
28,9 anos. Con respecto al nivel de estudios, un 15% declaré tener estudios basicos, un 82% estudios
universitarios y un 3% declar6 no tener ningun tipo de formacion.

ESTIMULOS:

Para este experimento se emplearon los dos estimulos anteriormente disenados, en el caso de este
experimento, el envase de la compota de manzana(manzana roja, verde) y el envase de la mermelada de
fresa (con, sin fresa).

PROCEDIMIENTO

Se plante6 un disefio experimental de medidas independientes, por lo que cada uno de los participantes
unicamente vio uno de los dos estimulos y no fue consciente de la existencia de otro. Los participantes
fueron por tanto, al azar y sin que lo supieran, divididos en dos grupos. El primero correspondiente al
estimulo mermelada de fresa CON FRESA y compota de manzana VERDE, consto de 73 participantes de
los cuales un 53 % fueron mujeres y un 47 % hombres. El segundo correspondiente al estimulo mermela-
da SIN FRESA y compota de manzana ROJA que consté de 74 participantes de los cuales un 49% fueron
mujeres y un 51% hombres . Posteriormente se comprobd que no existen diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos, por lo que puede decirse que fueron homogéneos entre si.

Mermelada con d 47%
fresa 73

Compota de PARTICIPANTES Q 53%

GRUPO 1

manzana verde

Mermelada sin
fr:saea 0 74 d S1%

PARTICIPANTES
Compota de. 4L9%
manzana roja o

GRUPO 2

CROR (RO
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El experimento consistié en una cata que se realizé en primer lugar, en un centro civico, debido a la gran
variedad de personas y edades que se podrian encontrar alli. En segundo lugar se realiz6 en los diferentes
edificios de la Universidad, se realiz6 tanto a alumnos como a profesores.

Dicho experimento tenia Varios requisitos:

- Los usuarios no debian ser menores de edad.

- Preferiblemente los usuarios no debian haber estudiado Disefio o asignaturas
de disefio grafico.

La muestra de usuarios debia ser variada en cuanto a edad.

No mas de tres usuarios a la vez realizando la cata.

Cada usuario debia estar separado del otro para no influir en sus respuestas.
No debia haber realizado el otro experimento.

Una vez definido todo esto, se definio el proceso completo de la cata.

En primer lugar, se procederia a la captacion de los participantes de la cata. Ambos preguntabamos a las
personas que se encontraban en el lugar lo siguiente: “Hola buenas/os dias/tardes, somos alumnos de la
Universidad de Zaragoza y estamos realizando una cata para nuestro TFG, os gustaria poder ayudarnos? Es
muy rapida y solo os costara unos minutos".

Los participantes entraban a la sala de cata de 3 en 3 por temas operativos.

Al entrar a la sala se les invitaba a sentarse en cada uno de los 3 sitios, separados, para evitar influencias
en las respuestas. Al comenzar uno de nosotros explicaba el argumento de para qué era la cata, "Estamos
trabajando para una empresa que se llama Delcampo para nuestro TFG, quieren realizar la cata para descu-
brir si han conseguido el sabor que deseaban, para ello vais a probar primero la compota de manzanay des-
pués la mermelada de fresa, después o durante la cata de cada uno contestaréis a una encuesta sobre el
producto que estais/habéis probando”. Ninguno de los participantes fue consciente del objetivo real del
experimento.

Se pidid a los usuarios que tomasen pan de pipas y agua entre cada cata para limpiar la boca y evitar la
influencia entre sabores.

Una vez explicado el procedimiento, uno de nosotros repartia la parte de la encuesta para los datos sobre el
participante y el otro iba repartiendo el primer producto a catar, siempre repartiendo antes el envase, el
producto y por ultimo la encuesta. Al finalizar se recogian los residuos y las encuestas y se daba el siguien-
te producto.

Por ultimo se le comunicaba a los participantes que la cata habia terminado, esperando que les hubiera
gustado y dandoles las gracias por su participacion.
Recogiamos las encuestas para organizarlas y se preparaba la siguiente tanta de cata.

A continuacion se muestran unas fotos del procedimiento de la cata en ambos espacios asi como las
encuestas de control y atributos entregadas a los participantes durante el experimento.

Fotos del centro civico en el que se realizo la cata
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Fotos de una de las salas acondicionadas en la EINA

Cuartilla de datos de control del participante

DATOS PARTICIPANTE Cédigo

Edad

1

Sexo H M
/ O N2 Usuario

Formacion académica  Estudios universitarios No universitarios Sin estudios

O O O

Foto de la encuesta entregada al participante después de cada cata

N2 Usuario

DELCAMPO — MERMELADA DE FRESA NATURAL

« Utilizando una escala de 1 (nunca) a 7 (a diario) indica con qué frecuencia consumes mermelada
1 2 3 4 5 6 7

O0O0COO0O0

* Utilizando una escala de 1 (completamente en desacuerdo) a 7 (completamente de acuerdo) indica
cémo valoras las siguientes cualidades de la mermelada:

2 3 4 5 6 7
ONONONORONONS]

3 4 5 6 7
ORONONORONONS;
Sabor intenso

3

1 2 4 5 6 7
ONONONORORONG;
Saludable

1 2 3

4 5 6 7
ONORONONONORS;
Natural
1 2 3

4 5 6

Calidad
1 2 3 4 5 6 7

* Indica en qué medida te ha gustado esta mermelada, utilizando una escala de 1 (no me ha gustado
nada) a 7 (me ha gustado mucho)
1 2 3 4 5 6 7

* Indica en qué medida estarias dispuesto a comprar esta mermelada, utilizando una escala de 1 (no lo
haria bajo ningin concepto) a 7 (estaria totalmente dispuesto a hacerlo)

3 4 5 6

12 7
OCO0COO0O0

O-..J
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MEDIDAS

Todos los participantes tuvieron que rellenar una encuesta dividida en dos partes, la primera, comprendia
preguntas de control (N° Usuario, Edad, Sexo, Formacion académica)

En la segunda parte se pedia que el participante evaluase los atributos del producto que se queria estudiar
en el experimento. Los atributos fueron:

- Dulce

- Acida

- Sabor Intenso

- Saludable

- Natural

- Calidad

- Liking (cuanto ha gustado)
- Comprar

Para la evaluacion de los distintos atributos se usé una escala Likert-7 donde 1 era “"Completamente en
desacuerdo” y 7, "Completamente desacuerdo”.

RESULTADOS

Técnica estadistica

Al tratarse de una muestra de medidas independientes, se comparé cada pareja de
valores mediante la U de Mann Whitney.

Significacion

Para garantizar que las diferencias entre valores se produjeron por la influencia de
los estimulos analizados y no debido al azar, se establecio un valor de significacion
de p=0,05. Si el valor de la significacion es menor de 0,05 significa que las probabili-
dades de que la diferencia se haya debido al azar son menores del 5%.

Primero se van a estudiar los resultados sin dividir los datos entre sexos, seguidamente se estudiaran los
resultados dividiendo por sexo, primero hombres y luego mujeres.
Los resultados obtenidos basados en los datos fueron los siguientes:
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RESULTADOS MERMELADA FRESA

MUJERES
MEDIA ** + +

5,294

5,184

DULCE ACIDA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR
INTENSO

Loy 0,903 0,090 0,863 0,005 0,064 0,058 omns 0,514

Sig.

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ MERMELADA CON FRESA . MERMELADA SIN FRESA

== F=

de
FRESA NATURAL FRESA NATURAL

RESULTADOS

- Consideran mas saludable la mermelada sin fresa
- Consideran mas natural la mermelada sin fresa
- Consideran de mayor calidad la mermelada sin fresa
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RESULTADOS MERMELADA FRESA

CONJUNTO

5,534

5,122

DULCE ACIDA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR
INTENSO

(M.W)

Sig 0,707 0,156 0,304 0,216 0,685 0,938 0,435 0,039

+ p<0,075 (Cercano a la significacion) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ MERMELADA CON FRESA . MERMELADA SIN FRESA

==

menmelada, de
FRESA NATURAL

Do

menmelada de
FRESA NATURAL

RESULTADOS

- Hay mas predisposicion a la compra por la mermelada con fresa
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RESULTADOS MERMELADA FRESA

HOMBRES

DULCE ACIDA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR
INTENSO

(“S"i';'v) 0,652 0,855 0,199 0,410 0,181 0,075 0,129 0,031

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

‘ MERMELADA CON FRESA . MERMELADA SIN FRESA

== F=

de
FRESA NATURAL FRESA NATURAL

RESULTADOS

- Hay mas predisposicion a la compra por la mermelada con fresa
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RESULTADOS COMPOTA MANZANA

CONJUNTO

MEDIA * *
7

DULCE ACIDA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR
INTENSO

("s"i';‘_') 0,100 0,080 0,685 0,089 0,632 0,031 0,014 0,113

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

' C. MANZANA VERDE ‘ C. MANZANA ROJA

RESULTADOS

- Se considera que es de mayor calidad la compota con manzana roja
- Les gusta mas la compota con la manzana roja
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RESULTADOS COMPOTA MANZANA

HOMBRE

MEDIA *
7

DULCE ACIDA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR
INTENSO

("s"i';") 0,050 o635 0,757 0,489 0,314 0,786 0,793 0096

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

' C. MANZANA VERDE ‘ C. MANZANA ROJA

RESULTADOS

- Consideran mas dulce la compota con la manzana roja
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RESULTADOS COMPOTA MANZANA

MUJERES

MEDIA + *% *¥K  K* ¥ %
7

5,211

3,794

DULCE ACIDA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR
INTENSO

(e 059 0,058 osz0 0,003 om0 0,008 0,002 0,001

+ p<0,075 (Cercano a la significacién) | * p<0,05 (Significativo) | ** p<0,01 (Altamente significativo)

. C. MANZANA VERDE ‘ C. MANZANA ROJA

compala. de
_ MANZANA

|(j '

RESULTADOS

Consideran mas acida la compota con la manzana verde

Consideran mas saludable la compota con la manzana roja

Consideran de mayor calidad la compota con la manzana roja

Les gusta mas la compota con la manzana roja

Hay mas predisposicion a la compra en la compota con la manzana roja
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TABLA RESULTADOS

En la siguiente tabla se muestra en que atributos de cada producto ha sido significativo el resultado.

DULCE ACIDA SABOR SALUDABLE NATURAL CALIDAD GUSTAR COMPRAR

CONCLUSIONES

- Los resultados van por el mismo camino que en el experimento de la expectativa.

- Los valores aumentan respecto a los obtenidos en las expectativas y por tanto nueustra hipotesis es que
la imagen ha podido hacer de iman en la mujer atrayendo su atencion. Es por ello que a los hombres les
gusta mas con la fresay alas mujeres les parece mas natural sin la fresa: los hombres se fijan directamente
en el texto mientras que las mujeres se distraen con la fresa y no se fijan tanto en el texto “fresa natural".
Cuando no se muestra la imagen de la fresa nuestra hipotesis es que el texto capta mas la atencion, ya que
no hay ninguna imagen que les distraiga como anteriormente.

- Es por esta hipétesis por la que se decide hacer el experimento de "eye tracking”, para comprobar si la
hipétesis de que las mujeres se fijan en diferentes partes del envase que los hombres es cierta.

- Aunque cada participante solo caté una de las dos compotas de manzana, con manzana verde o roja, el
sabor les resulté distinto, en este caso las mujeres notan mas acida la compota con la manzana verde. Esto
puede deberse a que se tiene un concepto de la manzana verde como una fruta acida y por tanto, al estar
hecha de dicho producto su sabor les ha parecido mas acido. También les parecio mas saludable la compo-
ta de manzana con la imagen de manzana roja, asi como de mayor calidad; esto sucede en las mujeres
puesto que ellas suelen mirar mas su alimentacion y que ademas la manzana roja es considerada de mayor
calidad que la manzana verde, por su precio, procedencia, etc.

Esta posible razon también se observa en los hombres puesto que les parecio mas dulce la compota de
manzana con la imagen de la manzana roja.
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EXPERIMENTO 3- EYE TRACKING

OBJETIVO

El objetivo de este experimento es intentar explicar los resultados halla-
dos en los experimentos anteriores.

Para ello, se extrae informacion del usuario analizando sus movimientos
oculares sobre los productos que va a visualizar. Analizar como influye la
vision del usuario en las expectativas que se tiene sobre el producto, de-
pendiendo también de si el usuario que lo ve es un hombre o una mujer.

MATERIALES Y METODOS

PARTICIPANTES:

En este experimento participaron 28 personas (57% hombres, 43% mujeres),con una media de edad de
32,2 anos. Con respecto al nivel de estudios, no era relevante en esta prueba y no fue consultado a los
participantes del experimento.

ESTIMULOS:

Para este experimento se emplearon los tres estimulos anteriormente disenados, en el caso de este expe-
rimento:

-El envase de la compota de manzana(manzana roja, verde)

-El envase de la mermelada de fresa (con, sin fresa)

-El envase de la crema de zanahoria (cocinera, ama de casa)

PROCEDIMIENTO

Se planted un diseino experimental de medidas independientes, por lo que cada uno de los participantes
unicamente vio uno de los dos estimulos y no fue consciente de la existencia de otro.Los participantes
fueron por tanto, al azar y sin que lo supieran, divididos en dos grupos. .

El primero correspondiente al estimulo mermelada de fresa CON FRESA,compota de manzana VERDE y
crema de zanahoria con COCINERA consto de 13 participantes de los cuales un 54% fueron mujeres y un
46% hombres y el segundo correspondiente al estimulo mermelada SIN FRESA y compota de manzana
ROJAy crema de zanahoria con AMA DE CASA que consto de 15 participantes de los cuales un 60% fueron
mujeres y un 40% hombres.

Posteriormente se comprobo que no existen diferencias estadisticamente significativas entre los grupos,
por lo que puede decirse que fueron homogéneos entre si.
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El experimento consistié en una prueba de Eye Tracking que se realizé en en los diferentes edificios de la
Universidad, se realiz6 tanto a alumnos como a profesores.

Dicho experimento tenia Varios requisitos:

-Los usuarios no debian ser menores de edad.

-Los usuarios no debian haber estudiado Diseno o asignaturas de disefo grafico.
-La muestra de usuarios debia ser variada en cuanto a edad.

-No mas de un usuario en la sala de prueba.

-No debia haber realizado ninguno de los otros dos experimentos.

-Los usuarios debian tener preferiblemente gafas con antirreflejo

En primer lugar, se procederia a la captacion de los participantes de la prueba, ambos preguntabamos a las
personas que se encontraban en el lugar lo siguiente: “Hola buenas/os dias/tardes, somos alumnos de la
Universidad de Zaragoza y estamos realizando una prueba de eye tracking para nuestro TFG, os gustaria
poder ayudarnos? Es muy rapida y solo os costara unos minutos, se trata de una prueba visual y unas
preguntas sobre lo que habéis visto".

Los participantes entraban a la sala de pruebas de 1 en 1, debido a que ademas de que no podia tener otro
estimulo, solo disponiamos de un aparato de prueba.
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Al entrar el participante en la sala se le ofrecia asiento, justo delante de la pantalla de prueba. Enseguida se
le pedia que contestara las preguntas de control para que pudiera apartarlas y concentrarse solo en la
prueba.

Lo primero de todo era explicarle que consistia en una prueba visual, que se realizaba para nuestro TFG. La
primera fase de la prueba era la calibracion del dispositivo con los ojos del participante. Para realizar toda
la prueba el usuario debia colocarse sentado en frente de la pantalla, erguido y con cierta distancia de sepa-
racion. Para la calibracion se explicaba al participante que debia seguir, inicamente con los ojos, una bolita
roja que iria apareciendo por la pantalla, sin anticiparse. (Este ejercicio de calibracion debia de realizarse
después de cada uno de los 3 productos)

Al finalizar la calibracion, arrancaba la prueba, que permitia leer al usuario unas instrucciones, estas instruc-
ciones le indicaban que debia mirar solo durante 5 segundos el producto que aparecia en pantalla. Este
procedimiento se realizaba para cada uno de los 3 productos.

Por ultimo se les daba las gracias por colaborar en la prueba y se pasaba al siguiente participante o se cap-
taba a otro.

Cuartilla de datos de control del participante

DATOS PARTICIPANTE Codigo

Edad 1

S H M —
exe O / O N2 Usuario

Formacion académica  Estudios universitarios No universitarios Sin estudios

O O O
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. MEDIDAS

Todos los participantes tuvieron que rellenar una encuesta dividida en dos partes, la primera, comprendia
preguntas de control (N° Usuario, Sexo, Edad).

Para realizar el experimento se definieron anteriormente las areas de interes que se muestran a continua-
cion, que son las areas en las que nos interesa observar el comportamiento del usuario, si las ve o no, para
posteriormente hacer los analisis estadisticos y obtener las conclusiones.

IMAGEN | TEXTO | PROPIEDADES — PERSONA | GORRO | —_—

cema de

ZANAHORIA

RESULTADOS

El presente estudio se ha realizado con intencion exploratoria. Por lo tanto, el
numero de participantes que participaron en este experimento es muy bajo (15 per-
sonas)comoo para llevar a cabo un analisis estadistico de los datos.

Se tendran en cuenta, el porcentaje de cada sexo que vio las areas de interes antee-
riormente detalladas, asi como, el tiempo que tardaron en ver cada una de las areas
(ttfv, “time to first view") y el tiempo medio que estuvieron observando dicha area
(t, “tiempo").

Primero se van a estudiar los resultados sin dividir los datos entre sexos, seguidamente se estudiaran los
resultados dividiendo por sexo, primero hombres y luego mujeres.
Los resultados obtenidos basados en los datos, de cada uno de los estimulos fueron los siguientes:
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RESULTADOS MERMELADA FRESA

CON FRESA
2,5
2
1,5 1,479
1 0,829
0,701 1,003
1,052 0126 0.801
0,5
0,296 0,563 0,304
0,224 0,128
ttfv t ttfv t ttfv t
VI;/OTO 33,33% | 66,67% 100% | 100% 66,67% | 50%
i,ﬁﬁzs IMAGEN TEXTO PROPIEDADES
RESULTADOS

- Las mujeres ven mas la imagen que los hombres, ademas las que la ven la ven antes que los hombres y

en total la ven durante mas tiempo

- Aunque ambos vean el texto por igual, las mujeres ven el texto antes que los hombres y lo ven durante

mas tiempo que los hombres.

- Aunque ambos vean las propiedades mas o menos por igual, las mujeres ven las propiedades antes que

los hombres y las ven durante mas tiempo que los hombres.

Hombre

Mujeres

Como se puede observar en las imagenes donde aparecen todos los puntos de vision de los usuarios, los
hombres no se fijaron en la fresa, mientras que las mujeres si se fijaron en ella y de ahi los resultdados

obtenidos.
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RESULTADOS MERMELADA FRESA

SIN FRESA

2,5

1,971

1,5

0,851 1,284

0,834

0,560
0,5
0,515 0,272

0,016

ttfv t ttfv t ttfv t

%

VISTO 83,33% | 100% 16,67% | 85,71%

frea IMAGEN TEXTO PROPIEDADES

interés

RESULTADOS

- Aunque ambos vean el texto por igual, las mujeres ven el texto antes que los hombres y lo ven durante
mas tiempo que los hombres.

- Aunque ambos vean las propiedades mas o menos por igual, las mujeres ven las propiedades antes que
los hombres y las ven durante mas tiempo que los hombres.

Como se puede observar en las imagenes, también en este caso, donde aparecen todos los puntos de vision
de los usuarios, los hombres no se fijaron en la fresa, mientras que las mujeres si se fijaron en ella y de ahi
los resultdados obtenidos.
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RESULTADOS COMPOTA MANZANA

VERDE

2,5

1,5 1,327

0,841

1,116 0,797

0,704 0486 0,638 0,608
0,5 !

0,371 0,384
0,212

ttfv t ttfv t ttfv t

0,36

%
VISTO

frea IMAGEN TEXTO PROPIEDADES

interés

66,67% | 100% 83,33% | 100% 66,67% | 100%

RESULTADOS

- Las mujeres ven mas la imagen que los hombres, ademas las que la ven la ven antes que los hombres y
en total la ven durante mas tiempo

- En este caso las mujeres ven el texto mas y antes que los hombres pero sin embargo lo ven durante mas
tiempo los hombres, podria deberese a una desviacion producida por pocos datos.

Mujeres

En este caso se puede observar como las mujeres siguen fijandose en toda la totalidad de los elementos,
tanto en la imagen como en el texto y las propiedades.

180



RESULTADOS COMPOTA MANZANA

ROJA

0,621 1,138
' 0,051
0,535 0,544
0,206 0,740 0,264
0,200 0,108
ttfv t ttfv t ttfv t
% o o o o o o
Viero 66,67% | 87,50% 83,33% | 100% 66,67% | 100%
ilﬁ::gs IMAGEN TEXTO PROPIEDADES
RESULTADOS

- Las mujeres ven mas la imagen que los hombres, ademas las que la ven la ven antes que los hombres y
en total la ven durante mas tiempo

-Las mujeres ven el texto mas y antes que los hombres y a diferencia del caso anterior también lo ven
durante mas tiempo que los hombres.

Mujeres

@

A diferencia de en otros casos, en el caso de la manzana roja, no han sido todas las mujeres las que se han
fijado en ella.
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RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

COCINERA

2,5

‘ HOMBRES

‘ MUJERES

1,088
& 0,364 _ 0,283
0,243 0,152
ttfv t ttfv t ttfv t
ngo 66,67% | 85,71% 50,00% | 57,14%
i,ﬁﬁzs IMAGEN DELANTAL GORRO
AMA DE CASA
2,5
2
a 0,364
0,243 | 0,000 0,000 0,000 0,000
.
ttfv t ttfv t ttfv t
Va0 33:33%55,56% 0% | 0%
0 IMAGEN DELANTAL GORRO

interés
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RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

RESULTADOS

- No se han obtenido resultados significativos

:" m s 1 @ ok da
ZANAHORIA . ZANAHORIA

i e

Mujer y ama
de casa

Hombrey
cocinera

-

En ambos casos aunque se trate diferente sexo por parte del usuario y diferente profesién por parte de la
imagen, se puede observar como los usuarios independientemente de ser mujeres o hombres no miran en
ningun momento ni el gorro ni el delantal,

TABLA RESULTADOS

ttfv t

=ipe =Pe =Ppeo =Pe
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CONCLUSIONES

- Los resultados obtenidos sobre la crema de zanahoria no consiguen aclarar los resultados del experimen-
to anterior por lo que habria que seguir explorando otras posibilidades.

En realidad fue un fallo al preparar el propio experimento, debido a que, realizamos el experimento de manera
que cada usuario viera cada envase durante 2,5 seqgundos, y nos les daba tiempo de apreciar las areas de
interés que senalamos en el producto.

- Diferenciando por sexo, entre hombres y mujeres, también se puede observar como los usuarios no miran
en ningun momento ni el gorro ni el delantal, de las dos imagenes que componen cada envase. Son pocos
los usuarios que han observado alguna parte de la imagen de la persona, por tanto, los resultados no son
claros y se necesita como se ha dicho anteriormente seqguir explorando otras posibilidades.

- Podrian no haberse obtenido resultados con respecto a las propiedades por haber escogido un tamano de
letra muy pequeno.

- Se confirma que las mujeres y los hombres se fijan en cosas distintas. Miran primero otras cosas, tardan
mas o0 menos en ver otras, etc.

- Aunque se tratara de un estudio exploratorio nos ha servido para confirmar que nuestras hipétesis parecen
ser robustas.
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CONCLUSIONES FINALES

- Se ha comprobado que existen diferencias notables en la percepcién del producto dependiendo de si el
usuario que lo ve es hombre o mujer.

- Se ha confirmado la hipétesis de que la imagen influye, pudiendo llegar a desviar la mirada de los usuarios.

- La imagen hace de “iman” y puede producir que los usuarios pierdan la percepcion o el interés de otros
elementos del envase como las propiedades o la descripcion del propio producto. Esto, por tanto, produce
un cambio en la percepcién del producto.

- Después de analizar los resultados, se ha comprobado que cambiar la imagen o variedad del producto(va-
riables producto mostrado) influye mas que modificaciones relacionadas con imagenes de personas,
cambio de profesion, sexo o edad(variables ffigura humana). Esto puede ser debido a que en este tipo de
experimentos de medidas independientes es mas dificil obtener resultados si las modificaciones entre
estimulos es pequena. Sin embargo los resultados obtenidos son mas fiables y concisos que en medidas
dependientes.

- Los resultados de la prueba de expectativa y de la cata han ido en la misma direccién, en general cada
prueba ha ido confirmando y haciendo mas robustas nuestras hipétesis.

- La prueba de eye tracking, aun tratandose de un experimento exploratorio, nos ha ayudado a confirmar
nuestras hipétesis de que los resultados obtenidos entre hombres y mujeres son diferentes, debido a que,
ambos miran o se interesan por cosas diferentes en el envase.

- Se ha comprobado también que ademas de influir el sexo del usuario que observa el envase, nuestra cultu-
ra general también influye. Es decir si un producto nos parece de mayor calidad, tendemos a pensar que
como esta hecho de dicho producto también es de mayor calidad.
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