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RESUMEN/ABSTRACT



El presente Trabajo Final de Graduacién aborda una pro-
blematica de comunicacion de envases y pretende desde el disefio
grafico construir una nueva comunicacién de marca a partir del re-
diseio de envases, con el fin de posicionarse en el mercado y lograr
una expansion en el mercado. Para eso se realizé una investigacion
en el area de estudio y se analiz6 el entorno de la empresa: sus pro-
ductos; sus clientes; sus competidoresy su punto de venta. A partir
de esto se construyd una nueva estrategia de branding y se realiz6
una nueva propuesta de comunicacion.

This Final Graduation book deals with packaging commu-
nication weaknesses and intends graphic design to build a brand
new communication after packaging redesign, aiming good market
positioning and achieving market expansion. An investigation was
performed; the main subject was studied; and the business environ-
mentwas analized: products; customers; competitors; and point of
purchase. A new branding strategy and a new communication pro-
posal has been made after this research.
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INTRODUCCION



La amplia variedad de productos que inundan el mercado,
encuentran en su envase una oportunidad de darse a conocer, co-
municar sus caracteristicas y transimitir maltiples propiedades de
su contenido.

El packaging es una importante herramienta de venta por
su poder de comunicacién en milésimas de segundo cuando se ex-
pone a la atencién del comprador, y si influencia en la decision de
compra.

Estancia El Rosario es una empresa con gran historia en el
mercado de alimentos regionales en Cérdoba. Sus alfajores, coni-
tos y colaciones son los productos mas consumidos localmente y
por los turistas que llegan desde todo el pais hacia los principales
centros vacacionales de Cérdoba.

Ademas de las masas y dulces que producen en su fabri-
ca, en los (ltimos afos ha incorporado productos tercerializados, y
los comercializa bajo su marca. Este importante crecimiento de la
empresa se contrapone a los desactualizados envases de sus prin-
cipales productos, que llevan més de 9 afios sin ser modificados.

El principal desafio de la marca es lograr una estrategia de
comunicacién en sus envases mas acorde al mercado actual, sin
dejar de lado su filosofia y tradiciones. Para esto es necesaria una
profunda investigacion de la marca; sus productos; pablicos objeti-
vos; competidores; y entorno de venta.

ESTANCIA

Logotipo actual de Estancia el Rosario.



TEMA



DESARROLLO DE ESTRATEGIA DE COMUNICACION
GRAFICA EN LOS ENVASES DE CONFITURAS DE
ESTANCIA EL ROSARIO.



OBJETIVOS



OBJETIVO GENERAL

* Disefiar un sistema de packaging integral, que genere mayor persuasion y favorezca la imagen institucional de la
empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar las caracteristicas de la organizacion, sus estrategias de comunicacion y el comportamiento de su pablico
objetivo.

* Analizary replantear los lineamientos comunicacionales de la organizacion.
* Reflejar la estrategia comunicativa en un sistema integral de packaging.

* Generar un programa de normas que contemple todas las especificaciones para una correcta aplicacién de la comu-
nicacién en futuros envasesy sus aplicaciones.
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CONTEXTO DE LA
ORGANIZACION



Estancia El Rosario es una empresa establecida en La Cum-
bre, provincia de Cérdoba, hace méas de 85 afios. Desde entonces,
su actividad principal estd enfocada en la produccion de alimentos
regionales.

Debido al gran nlmero de turistas que llegaban a las sie-
rras cordobesas durante todo el afio, se generé una gran demanda
de productos caracteristicos de la zona. Fue asi como la empresa
comenzo a ofrecer cada vez mas productos, desde el Dulce de fru-
tos tipicos de la Estancia, como Higo, Damasco, Membrillo, o Ci-
ruela, hasta la posterior incorporacién de alfajores de estos frutos,
dulce de leche, y todo tipo de mermeladas.

Hacia fines de Siglo XX, producto de una mala gestion 5 X ; e ¥ ) W
administrativa, la empresa cerr6 sus puertas y fue vendida afos W : . # ,f.{f,':/-".
después al actual dueiio, Nicolas Bello, quién refundé la estancia \ il e
bajo el nombre “La Nueva Estancia El Rosario”. Desde entonces, la

(

. J . ; ‘ A St
empresa incorpord nuevas estrategias comerciales y sumé nuevos U , : ’
productos tales como escabeche, vinos y galletas dulces. i ’

La empresa se encuentra actualmente en un proceso de
crecimientoy reincorporacién al mercado, que ha llevado a la marca
a concentrarse en los principales centros turisticos de la provinciay
el pais.

Fotografia actual del Estancia ubicada en La Cumbre
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MARCO TEORICO



PACKAGING
Funciones basicas del envase
Funcion Comunicacional

EL ENVASE EN EL MERCADO: MARKETING
Pablico objetivo
Segmentacion demogréfica
Segmentacion psicografica
Perfiles de estilo de vida
Moodboard
Mezcla de Marketing

COMUNICACION DE MARCA
Marca
Identidad visual
Imagen
Decisién de compra

EL ENVASEY EL PRODUCTO
Clasificacion de los envases
Tipos de envase
Disefio del envase
La forma del envase
Mezcla de productos
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Marco regulatiorio
Responsabilidad Social
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En el presente Marco Teérico, se abordaran los conceptos
generales necesarios para lograr la resolucién del Trabajo Final de
Graduacion. Se identificaran e integraran los conceptos vinculados
con la tematica del presente trabajo, lo que permitira determinar
las caracteristicas del producto final.

La principal tematica que aborda el presente trabajo esta
ligada al concepto de “packaging”, el cual involucra el envasado y
etiquetado de un producto. Esto implica la necesidad de conocer
las funciones basicas que debe tener un envase, asi como sus fun-
ciones de comunicacién que permiten la interaccién con un poten-
cial comprador logrando seducir, atraer, informar y persuadir para
su adquisicién. Para esto se deben determinar las caracteristicas
del piblico objetivo, y conocer como actian y quiénes son los po-
tenciales compradores.

El Marketing es una herramienta que facilita la compren-
sion de todos estos fendmenos que involucran la interaccién entre
el piblico y la eleccion de compra, asi como también la percepcion
de una marcay la imagen que crea el pablico a partir de un estimu-
lo gréafico. Conocer las bases de Marketing permitird comprender
cdmo se debe presentar un producto para promover su venta.

Finalmente, se abordaran particularidades especificas que
puede presentar un envase en relacion al disefio. A partir de ello, se
podra entender de qué manera las variables de color, tipografias,
proporciones, imagenes y tamafos, afectan a la percepcion final
del disefio. Ademas, se abordara en concepto de sistema, el cual
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permite percibir al packaging como una linea de productos integra-
da.



PACKAGING

Se entiende por packaging a la evolucion comercial del envase. Este
término ha tomado gran relevancia en los Gltimos tiempos, con el
auge del Marketing y los nuevos habitos de consumo, que plantea
la importancia del envase, no sélo como contenedor de un produc-
to, sino también como vendedor silencioso.

Tomaremos el concepto de Maria Dolores Vidales Giovan-
netti (2000, p. 90), quien define packaging como:

El contenedor que esta en contacto directo con el producto mis-
mo que guarda, protege, conserva e identifica ademas de facili-
tar su manejo y comercializacion.

Funciones Basicas del envase

Este contenedor puede estar compuesto de diversos mate-
riales, poseer diversas formas, y relacionarse con su contenido de
distintos modos, ya que sus funciones son diversas. Vidales Gio-
vannetti (2000, p. 90) sefiala las cuatro funciones principales del
envase:

En primer lugar, define al envase como una unidad conte-
nedora, entendiendo esto como un objeto que encierra en st mismo
otro objeto. Y al encerrarlo, limita su capacidad contenedora a un
volumen determinado, lo que permite cuantificar su contenido. De-
cimos entonces que el envase posee la capacidad de ser rellenado
con una medida maxima de producto, y regula a éste en un espacio
limitado.

Por otro lado, el envase cumple la funcién de proteger su
contenido del entorno externo. Dolores Vidales Giovannetti (2000,
p. 90), explica que existen factores como la lluvia, el vapor de agua,
gases, olores, etc., que pueden modificar la composicién del con-
tenido. El envase entonces, no sélo permite la proteccion del pro-
ducto en si, sino también del consumidor, quien esta expuesto a un
dafio si consume o utiliza un producto que puede resultar toxico, o
peligroso para su integridad fisica o su salud.

Mediante la utilizacion de materiales apropiados, y la

correcta ubicacion de los mismos, se puede ademas extender la
conservacion del producto. Esto es posible gracias a la barrera que
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establece el envase respecto a su contenido, evitando el contacto
con agentes externos que puedan perjudicarlo. Esta funcién, de
conservacion, esta ligada estrechamente a la anterior.

Por dltimo, el envase facilita el transporte de su contenido.
No debemos limitarnos a pensar esta propiedad como una necesi-
dad del mundo comercial. En sociedades primitivas, el transporte
de alimentos, principalmente de liquidos, transformaban al envase
en una herramienta indispensable para satisfacer necesidades ba-
sicas, como la alimentacion.

Funcion comunicacional

A medida que fue evolucionando el comercio y la produc-
cion, aumento también la necesidad de crear envases con nuevas
caracteristicas, de variadas formas y mdltiples materiales. La fun-
cion comunicacional basica que se requeria en un envase era la
de seiialar qué elemento contenia en su interior. Tiempo después,
identificar al agente creador del producto con un marcaje distintivo
se transform6 también en una exigencia del mercado, porque no
solamente aseguraba la procedencia del mismo, sino que otorgaba
responsabilidades a su creador, y muchas veces, era garantia de
calidad y autenticidad.

Sin embargo, no fue hasta mediados del Siglo XVIIl, época
en la que comienza a gestarse la revolucién industrial, con el auge
del transporte ferroviario, las maquinas y el desarrollo de las fabri-
cas, cuando comienza a surgir un cambio en la concepcion del pro-
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ducto, y por lo tanto, de su contenedor.

La evolucion de la industria llevé a la masificacion de los
productos y la estandarizacion de los mismos, generando nuevas
exigencias. El envase comenzé asi a potenciar su funcién comuni-
cacional, ya que ademas de cumplir las necesidades primordiales,
requeria de simbolos y signos que identificaran las caracteristicas
de su contenido. Dolores Vidales Giovannetti (2000, p.92) sefiala
la funcion comunicacion, en los envases se traducen a ser vistos,
descifrados, integrados, memorizados y sobre todo, deseados.

Segun relata Stewart (2007, p.8), el crecimiento de la in-
dustria fue cada vez mas acelerado y también asi ocurrié con el cre-
cimiento de la competencia en el mercado. Acontecimientos pun-
tuales en el s. XX, como el desarrollo de autoservicios en Estados
Unidos, en la década del “40; la aparicion de la television comercial,
una década después; y, fundamentalmente, el desarrollo tecnolé-
gico y la aparicion del Marketing como actividad comercial, incre-
mentaron considerablemente la importancia del envase. El mismo
debia adquirir la capacidad de venderse por si mismo, resultar
atractivo, y comunicarse visualmente con el pblico de una manera
rapida y eficiente. Comienza a mencionarse entonces el término
“packaging”, entendiendo al envase como un elemento fundamen-
tal de venta.

El packaging empieza a ser una mejora al producto, a su
uso, almacenamiento y transporte, asi como también una ventaja
diferencial de comunicacion entre el envase y el consumidor, moti-



vando la venta a través del lenguaje visual.

En laactualidad, las circunstancias econdmicas, y los cam-
bios en el habito de consumo de la sociedad, generaron nuevas
tendencias de compra. Los productos que se encuentran en el mer-
cado actual, son muy diferentes a los que se encontraban 30 afos
atras. Los alimentos cambiaron sus caracteristicas y en consecuen-
cia, sus envases.

La sociedad contemporanea es mas independiente que
anos atras. La familia no esta tan constituida, ni es tan tradicional
como anos anteriores. A su vez, existe una gran diversidad de pro-
ductos, y una facilidad de compra que no existia en décadas pasa-
das. En este sentido, los consumidores presentan una amplia varie-
dad de opciones de consumoy disponen cada vez de menos tiempo
libre.

Los avances tecnoldgicos son una gran influencia en estos
cambios de habitos. En la actualidad, es posible generar alimentos
cada vez mas saludables, y faciles de preparar. Esto contribuye a
que los consumidores elijan comprar alimentos en lugar de produ-
cirlos. Si se dispone de artefactos tecnolégicos como hornos micro-
ondas, freezers, o teléfonos, existen maltiples opciones de compra
para sacar una preocupacion de encima a esta sociedad hiperacti-
va.

En este sentido, el envase adquiere cada vez mas impor-
tanciay se convierte en un elemento que requiere de cada vez mas

efectividad comunicativa y de venta. Giovannetti (2000, p. 92) des-
taca la importancia del lenguaje de los simbolos y les otorga 5 cla-
ses de funciones:

- Diferenciacion: Es la capacidad de distinguir al producto del
resto

- Atraccién: Tiene que ver con la funcion de impacto, este debe
ser capaz de ser identificado en fracciones de segundos a una
mayor distancia posible.

- Efecto de espejo: Establece una relacién entre el productoy la
auto imagen del consumidor, de manera que el estilo de vida de
este (ltimo se refleje en el envase

- Seduccién: Es la capacidad de motivar al consumidor a que
compre el producto. El discurso de la imagen asi como las con-
notaciones y valores estéticos juegan un papel fundamental.

- Informacién: Dentro de la funcién comunicativa se debe con-
siderar aquella informacién que pueda ser (til para el consumi-
dor. Muchas veces esta informacién esta contemplada por ley.
Composicion, fecha de caducidad, precio, etc.

Estas teorias sobre la importancia de la comunicacién gra-

fica de los envases como factor de venta, fueron desarrolladas por
la ciencia del Marketing.
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EL ENVASE EN EL MERCADO: MARKETING

Debido a que el mercado es cada vez mas competitivo, la
lucha por atraer posibles consumidores no radica solamente en la
calidad de un producto, sino que es necesario reforzar su comuni-
caciéon mediante la publicidad y la identificacién con un mercado
que genere un valor agregado al producto, que atraigay seduzca al
publico por sobre los productos de la competencia. La correcta uti-
lizacion de las herramientas de Marketing, son la clave para lograr
un mayor volumen de ventas y el éxito de una empresa.

El economista Philip Kotler (2001, P.8) entiende el concep-
to de Marketing como:

Un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta'y

libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros.

Para reforzar este concepto, podemos tomar otras citas del mismo
autor:

... ELMarketing es la labor de crear, promover, entregar bienesy ser-
vicios a los consumidores (2001, p. 3)

... Los mercadélogos son habiles para estimular la demanda (2001,
p.5)
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El Marketing considera que la causa principal que impulsa
a las personas a realizar una compra esta basada en las necesida-
desy deseos de cada persona. Kotler (2001, p. 11) entiende por ne-
cesidad a aquellas cosas basicas que una persona requiere, y las
diferencia del deseo, indicando que esas necesidades pueden ser
satisfechas mediante objetos o productos especificos, que son pro-
pias de cada persona.

Para satisfacer esos deseos de los consumidores, existen
en el mercado una gran variedad de productos y de ofertas dispo-
nibles, como asi también puntos de venta, una tendencia que llevé
practicamente al fin del mercado de masas. En contraposicion con
las politicas de ventas de siglos atras, hoy en dia las empresas ela-
boran productos para mercados cada vez mas pequeiios, especiali-
zados y segmentados.

Philip Kotler (2001, p. 8) afirma que no todo el pblico es
partidario de la misma gaseosa, restaurante, automévil o pelicula.
La segmentacion del mercado es una actividad basica del Marke-
ting, desde la cual se identifican perfiles de grupos que redinan
las mismas caracteristicas y preferencias. Estos perfiles, permiten
identificar grupos de personas que responden a los mismos intere-
ses.



Pablico Objetivo

Segln las leyes del merchandising, definir el mercado
“meta” es una de las primeras etapas que se deben analizar para
lograr el éxito de un producto. Cuando éste ya se encuentra desa-
rrollado y listo para ser lanzado al mercado, es fundamental acom-
pafarlo con una adecuada estrategia de comunicacién y disefio de
packaging. Como ya definimos anteriormente en el presente traba-
jo, Vidales Giovannetti (2000, p. 92) introduce el concepto de fun-
cién comunicacional, destacando la importancia que ha adquirido
el lenguaje visual para comunicarse con el piblico objetivo.

Tomaremos la definicion de Antonio Lopez Bronx (2008, p.
22) para definir pablico objetivo como “El conjunto de personas a
las que va destinado un determinado mensaje”.

En consecuencia, se entiende que al disefiar un envase es
importante lograr seduccién, atraer la mirada del pablico al que se
apunta, y motivar la compra. Se busca asi generar una identifica-
cion con el consumidor, a través del discurso de la imagen, conno-
taciones y valores estéticos que se identifiquen con el estilo de vida
del mercado meta. Giovannetti define esta estrategia como efecto
espejo (2000, p. 92). Para poder comunicarse con los posibles com-
pradores, es necesario identificarlos y conocer sus deseos, necesi-
dades, habitos, motivaciones, etc.

En elmundo del Marketing, estos p(blicos se definen como
Marketing de segmento, y tal como sefiala Philip Kotler (2001, p.

256):

Un segmento de mercado consiste en un grupo grande que se
puede identificar dentro de un mercado y que tiene deseos, po-
der de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o ha-
bitos de compra similares.

Para tener éxito en un mercado tan competitivo, resulta im-
portante una correcta interpretacion de los segmentos de mercado
en el cual la empresa se va a centrar, y disefiar estrategias para
serviry generar satisfaccién y atraccion por encima de la competen-
cia.

Es necesario determinar los segmentos que ofrecen mayo-
res oportunidades para alcanzar los objetivos de la empresa. Para
ello, se debe dividir el mercado en diversos grupos de compradores
en base a sus caracteristicas (comportamientos, necesidades, fac-
tores geograficos, demograficos).

Segmentacion demografica
Stewart (2007, p.39) define a la segmentacion demografica
como una herramienta que proporciona informacién numeérica so-
bre las categorias que existen dentro de cualquier poblacion.
Incluye datos estadisticos que permiten identificar los

datos basicos de los consumidores. Estos son: género, profesion,
nivel educativo, situacion socio-econémica, grupos étnicos vy reli-
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giosos, localizacion geografica de la poblacion, estado civil, y datos
sobre la composicion familiar.

Segmentacion psicografica

A partir del estudio demografico del pablico objetivo, es
necesario ahondar en esa informacion para comprender que influ-
ye a los consumidores y cuales son los motivos para comprar una
marca o producto determinado. El analisis psicografico estudia
las opiniones, creencias y estilos de vida de cada grupo e investi-
ga desde esas premisas, qué motiva a los grupos con los mismos
ideales.

Perfiles de estilos de vida

Como complemento a los dos modelos de identificacion
del pulblico objetivo, Stewart (2007, p. 43) propone una tabla de
perfiles de estilo de vida, que nos permita averiguar de qué manera
responderia el piblico objetivo ante diversas preguntas acerca de
su estilo de vida, lo que nos permitird un mayor entendimiento de
las situaciones cotidianas a las que se debe enfrentar, y cual es su
influencia en la decision de compra. Pretende acercarse asi a la “es-
cuela del método”, que consiste en conocer lo suficientemente bien
al personaje como para actuar “con su cabeza”.

A es fin, se elabora una tabla que considera cuestiones

tales como estado civil, lugar de residencia, profesion, las activi-
dades de tiempo libre, transporte, alimentacién, relacién con la
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tecnologia, etc.

Como resultado de estas estadisticas, el disefiador va con-
formando perfiles que agrupan a un pblico determinado y confi-
gura referencias visuales que lo identifican. Bill Stewart (2007, p.38)
sefala que “Las referencias visuales siempre hacen que el proceso
de comunicar nuestros pensamientos a otras personas resulte mas
rapido y facil”. Es decir, que el disefiador va identificando aquellas
imagenes que pueden aparecer en el packaging para evocar ese
segmento, lo cual va a resultar atractivo en el plano emocional del
consumidor.

Moodboard

Stewart (2007, p. 55) sugiere la creacion de un moodboard
para representar el estilo de vida del piblico objetivo. Esta ayuda a
encaminar el proyecto de disefo y generar elementos visuales que
podrian formar parte del trabajo final.

Deryck Onate Espinel define en su blog* el concepto de mood-
board:

Un Moodboard es un péster o tabloide (impreso o digital) com-
puesto por imagenes, recortes, texto, colores en determinada

11 http://es.linkedin.com/in/deryckncs

2 http://www.neuseed.com/2009/09/los-moodboards-como-parte-del-proceso-
de-diseno/. Publicado el 16 de Septiembre de 2009. Consultado el 15 de Junio de
2010.



composicion con el objetivo de transmitir emociones al clien-
te y obtener una respuesta que permita definir a qué estilos y
preferencias responde mejor para poder realizar un trabajo de
disefio equilibrado entre los requerimientos que pueda tener un
disenoy larespuesta a los valores estéticos del cliente. En pocas
palabras, un diseio efectivo, que guste a la mayoria y al cliente
también.

Moodboard del pablico de Radio Brit 98.6

El moodboard ayuda al disenador a establecer el rumbo
que tomara el proyecto, asi como incorporar elementos visuales
que podran formar parte, inclusive, del trabajo final.

Cuando se ha comprendido en profundidad los compor-
tamientos del pdblico objetivo, resulta mas sencillo entender sus
motivaciones, necesidades y deseos, predecir su comportamiento
e identificar de qué manera el packaging puede interactuar mejor
con su estilo de vida.

Unavez que se han definido los segmentos de mercado, se
puede ingresar un producto en uno o varios segmentos de merca-
do. La empresa debe optar que mercado atendera, y decidir que po-
siciones ocupara en ellos. El posicionamiento, seglin Kotler (2001,
p.62) consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, dis-
tintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia,
en las mentes de los consumidores meta.

Luego de definir el posicionamiento, la empresa debera
apoyar su postura con comunicaciones. Para lograr un efectivo po-
sicionamiento, la empresa debera adoptar estrategias que le per-
mitan alcanzar sus metas, y posicionarse en relacion a la competen-
cia. Se debera centrar tanto en el producto, la promocién, el precio,
y los canales de distribucion para llegar asi a relacionarse con sus
potenciales clientes. Esto se conoce como planificacion de “mezcla
de Marketing”.
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Mezcla de Marketing

El término mezcla de Marketing, hace referencia a herra-
mientas que permiten a la empresa alcanzar sus objetivos en el
mercado. Philip Kotler (2001, p. 49) define esta expresion como:

El conjunto de herramientas tacticas de Marketing controlables
que la empresa combina para producir la respuesta deseada en
el mercado meta. La mezcla de Marketing incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su produc-
to.

Si bien existen muchas variables que pueden influir en la
demanda del producto, existen cuatro grupos de variables conoci-
das como “4p”, estas son: Producto, Precio, Plaza y Promocién.

El producto es el elemento principal de la oferta del mer-
cado. Kotler define producto como “cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o necesidad”.

A partir del producto se desarrollan las demas categorias
de la mezcla de Marketing (Precio, Plaza y Promocion). Todas estas
acciones potencian el intercambio de un bien, y a su vez, generan
valor a la organizacion, gracias al reconocimiento de la marca.

Podemos decir entonces que las estrategias de Marketing

pretenden fomentar el reconocimiento y consumo de la marca para
poder ser rentables y perdurar en el mercado. Joan Costa (2004,
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p.148) sostiene que “es el producto quien en primera instancia
hace nacer la marca, y esta, al llenarse de valores gracias al produc-
to, crea valor por si misma”.

La marca es un elemento central en la estrategia de ventas
del producto, ya que le otorga valor agregado al producto y genera
responsabilidad y confianza en los consumidores. A su vez, el en-
vase y su marca permiten identificar y diferenciar al producto de la
competencia. La marca posee unvalor tan significativo, que muchas
veces supera la importancia del producto en si mismo. Es por esto
que los mercadélogos prestan especial atencion en la creacion, la
proteccion y el perfeccionamiento de la misma.



COMUNICACION DE MARCA

Para que una marca trascienda, no debe enfocarse sola-
mente su capacidad de crear buenos productos. Si tenemos en
cuenta que una marca es una organizacion, que vive y se relaciona
en un ambito cultural, es fundamental que pueda vincularse con
este entorno mediante la comunicacion.

Paul Capriotti (1992, p. 16) sefiala que los motivos que han
llevado a la organizacién a tener la necesidad de comunicarse han
sido tres:

- Toma de conciencia social: La organizacién toma conciencia de
que es un ser social, vivo, que actda y se relaciona con el entor-
no, y decide expresarse como tal.

- La aceleracién y masificacion del consumo: El pablico comien-
za a tener problemas para discernir, 0 mas bien recordar, lo que
diferencia a un producto con otro.

- La saturacién del ecosistema comunicativo: Debido en gran
medida a la superabundancia de informaci6n sobre productosy
servicios, que imposibilita a los individuos asimilar toda la infor-
macion que les llega, y se ven obligados a seleccionar.

Capriotti (1192, p. 17) afirma que la necesidad de lograr un
impacto comunicativo fuerte, en base a una accién coordinaday co-
herente, hace indispensable que toda la comunicacion de la orga-

nizacién se encuentre integrada, y que cada una de las diferentes
partes de la misma cumpla una funcién de apoyo y reafirmacion de
las demas.

Es imprescindible planificar de manera adecuada los re-
cursos comunicativos de la organizacién para lograr un mensaje
efectivo en el pablico masivo, y generar conocimiento y evaluacion
de la marca. Esta representacién genera una imagen mentalizada
en el sujeto, que dispone al usuario a formar una opinién de la or-
ganizaciony sus productos.
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Marca

Se define Marca, desde la concepcion del Marketing por Lamb, Hair
y McDaniel (2002, p. 301), como:

Un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de estos
elementos que identifica los productos de un vendedory los dis-
tingue de los productos de la competencia.

El comienzo del concepto de marca se remonta a los mer-
cados en la edad antigua y su fuerte expansion territorial a lo largo
de ciudades y paises, que aument6 el flujo de transporte de mer-
canciay cred la necesidad de utilizar el propio envase para generar
un valor comunicacional agregado, que requeria de signos o mar-
cajes para identificar correctamente su contenido y asi regular la
actividad del mercado.

En ese entonces, los productos eran genéricos: azlcar,
aceite, vino, y por lo tanto andnimos. La necesidad de identificar
el productor, genera la creacion de la marca comercial, que no sélo
identificaba el propio bien de intercambio, sino también su pro-
cedencia. Costa (2004, p.27) sefiala que las marcas nacieron en el
contexto comercial. Y aunque nos parezca paradéjico, no nacieron
con los productos objeto de intercambio y de consumo sino propia-
mente de sus envases.

Sin embargo, los envases tuvieron mucha mas relevancia
que ser simplemente portadores de productos y marcas. Tal como
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sefiala Joan Costa (2004, p.48), la diferenciacion de los productos
contenidos requerian de signos, pero ademas estos podian ser
identificados por elementos caracteristicos propios el envase, tales
como su color, su forma, o las formas de las asas de las anaforas. Es
decir, que el envase era identificable por (2004, p. 51):

- Codigo marecario: Siglas, anagramas y figuras diversas

- Codigo material: Tipo y color de la arcilla.

- Cadigo formal: Cuerpo, cuello, labio, asas, espaldas, propor-
ciones

Por lo tanto, con el tiempo, muchas caracteristicas de los
envases cobraron importancia, mas alla del marcaje: las propias ca-
racteristicas morfolégicas y cromaticas identificaban a una marca
en relacién a su producto.

Joan Costa sefiala que la importancia de la marca consiste
en que en ella se concentra y aglutina todo. “La marca es un simbo-
lo, y ella simboliza a la empresa, el grupo de empresas y todos sus
productosy servicios”. (Entrevista a Joan Costa por Teresa Camacho
UAM, México. 2009).

Cuando Costa habla de las significaciones que esconde un
determinado signo, se refiere a aquellas caracteristicas de la marca
que se guardan tras un simple anagrama. Se toma el concepto de
Kotler (2001, p. 404) para ampliar todos los niveles de significados
que puede implicar la representacion de una marca:



Atributos: Una marca trae a la mente ciertos atributos

Beneficios: Los atributos deben traducirse a beneficios funcionales
y emocionales. (Ej.: el atributo “caro” se traduce a un beneficio de
“me hace sentir importante”)

Valores: La marca también dice algo acerca de los valores del pro-
ductor. (Desempefio, seguridad, tradicion)

Cultura: La marca podria representar cierta cultura organizacional.
(Organizada, eficiente, alta calidad)

Personalidad: La marca puede proyectar cierta personalidad

Usuario: La marca sugiere el tipo de consumidor que compra o usa
el producto.

El concepto de marca se profesionalizé con el tiempo y
derivé en la creacion de sistemas mucho mas complejos que el
simple anagrama, con la creacion de las identidades corporativas.
Retomando el concepto de Joan Costa (2004, p. 18), se entiende a la
marca como “un signo sensible, al mismo tiempo verbal y visual”.
Para que las marcas circulen entre la gente, deben tener un nombre
(signo visual), porque “lo que no se puede nombrar no existe”. Asu
vez, la necesidad de nombrar se suma a la necesidad de ver, por lo
tanto, se genera un signo visual, material.

Reconocemos un signo visual ya sea en siglas, signos o di-

versas figuras de la marca primitiva, o bien en un logotipo, simbolo
o color de la marca moderna.

Identidad visual

Elsigno visual de la marca por excelencia en nuestros tiem-
pos es el isologotipo: una firma comercial, basada en el nombre
escrito, complementada generalmente con otro signo, de caracter
icnico (isotipo).

Norberto Chaves (2006, p. 30) clasifica los signos identifi-
cadores, seg(in su potencial en primarios y secundarios.

Dentro de los signos identificadores primarios encontra-
mos los logotipos y los simbolos. Chaves (2006, p.30) define logo-
tipo como:

Es la forma gréafica estable y explicita del principal identificador
de toda institucién: su nombre. Su uso universal: las organiza-
ciones que carecen de él son practicamente inexistentes; toda
organizacion cuenta con una forma de graficar su nombre o mas
0 menos normalizada.

Esta funcion es compartida con otro signo, no universal,
pero muy frecuente: el simbolo. Estos simbolos estan presentes ge-
neralmente en la marca junto al logotipo y transmiten los atributos
basicos de una organizacion. Por ejemplo, modernidad, tradicion,
vanguardia. Para complementar esta teoria, tomamos el concepto
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de Capriotti (1992, p. 122) quien sostiene que:

El simbolo tiene la ventaja de ser mas impactante, mas impre-
sivo, pero el logotipo tiene la ventaja de ser legible y pronuncia-
ble, es decir, es vocalizable, algo que es casi imprescindible a la
hora de “hablar” sobre la organizacion.

Siguiendo con la clasificacion de Chaves (2006, p. 30), los
signos de identidad secundarios “son aquellos que no poseen la
identidad suficiente para independizarse de los anteriores”. Dentro
de esta categoria se identifican los valores: graficos y cromaticos.

Entre las graficas complementarias estan las tramas, las
texturas, las rdbricas no incorporadas a los logotipos y simbolos;
las guardas, las mascotas o personajes, los subrayados y los muy
usados fondos o soportes graficos donde se inscribe el fondo.
(2006, p. 30)

La adopcion de una gama cromatica determinada le per-
mite a la organizacion diferenciarse de sus competidores y adquirir
personalidad o presencia en sus locales y productos. Es muy impor-
tante respetar el uso de los colores en las piezas de una organiza-
cién ya que estos son el primer rasgo de identificacion. Sin embar-
g0, a pesar de ser fuertes indicadores corporativos, no son capaces
de reemplazar los signos primarios.

Paul Capriotti (1992, p. 119) afirma que “la identidad visual
es la expresion visual de la identidad de la organizacién”, la cual
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es expresada a través de una serie de elementos identificatorios
perceptibles sensorialmente. “Se busca crear un efecto de recono-
cimiento visual por parte de los pablicos a la vez de dar una idea de
coherencia asociando coherencia visual con coherencia de accion”.
La identidad visual compete al disefiador quien es el que lleva a
cabo la actividad de plasmar laimagen visual, como expresion de la
personalidad corporativa de la institucion.

El diseno de una identidad visual debe reunir 3 requisitos
basicos, seglin Capriotti (1992, p. 119):

- Los Funcionales: son aquellos relacionados con la eficiencia
comunicativa de la organizacion, a nivel de legibilidad, memori-
zacion, originalidad, versatilidad

- Los Semanticos: deben tener una pertinencia compatible con
las caracteristicas de la organizacion, ya sea en cuanto a atribu-
tos particulares de la organizacion, actividades de la organiza-
cion, u objetivos y metas de la organizacion.

- Los Formales: refieren a cuestiones de compatibilidad entre es-
tiloy contenido, cualidades estéticas y vigencia estética formal.

Para complementar el concepto de identidad visual, se
toma el concepto de Justo Villafafie (1993, p. 123), quien agrega:

La necesidad de identificar clara y concisamente la identidad de
la compaiiia abarca 4 areas: sus productos y servicios, su comu-



nicacion grafica, su entorno y su equipo humano.

Es importante respetar los requisitos de la identidad visual
al momento de realizar la comunicacién de un envase, ya que el
no cumplimiento de los mismos afectaria la imagen de marca. El
pablico no podria identificarse con una comunicacion incoherente,
invigente, ilegible o incompatible a la organizacion.

El pdblico, a través de las comunicaciones de la marca,
tanto en puntos de venta, publicidad, acciones de Marketing o el
envase propiamente, va generando una imagen, a partir de las per-
cepciones que tiene de la marca, y va formando un concepto de la
misma.

El puro signo deviene imagen de marca. Y lo que se publi-
cita, se difunde, se promociona y se explota es esta imagen como
sintesis de valory como emblema universal en una sociedad global,
en la que la marca funciona como lenguaje Gnico.

(Costay Moles, 1999, p. 69)

Para lograr una formacion positiva de imagen, las organi-
zaciones deben tener coherencia en su politica comunicativa. Para
lograr una politica comunicativa global es necesario que todas las
comunicaciones de la empresay del producto mantengan cierta co-
herencia, comuniquen lo mismo y se sit(en bajo un mismo discur-
s0.

Estrategia de branding

El desafio de una marca radica en interpretar cual es la ma-
nera mas apropiada de llegar a su plblico objetivo; cuales son los
signos y el lenguaje que mejor entiende su pablico. Para esto, se
debe hacer hincapié en una correcta Estrategia de branding. Ollé y
Riu (2009, p.164) define este término de la siguiente manera:

Una buena estrategia de branding se basa hoy en entender las
reglas de juego dela competencia y el sector, integrar el con-
sumidor en la ecuacion, entender los significados culturales, y
desarrollar una estrategia en el tiempo segiin el curso natural
del aprendizaje. Y ya no solo en gastar mas y mas dinero en las
formulas de siempre.

Para desarrollar una estraegia de branding, es necesario
enfocarse en: Elnaming, la identidad visual, el posicionamiento, asi
como en la lealtad, el desarrollo y la arquitectura de la marca.

Imagen

La marca es entonces, un activo intangible que se traduce
en gestion de valores, significados e imagen en los consumidores.
El envase, como contenedor del producto, cumple un rol activo en

esta comunicacion. Costa (2004, p.17) explica que:

El paso del producto material a su imagen entre el pablico pasa
necesariamente por la marca, que permanece en el centro del
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procesoy es su beneficiaria como acumuladora de valor.

Joan Costa (2004, p. 150) afirma que “la identidad de la
marca es lo que en ellay el producto hay de exclusivo e invariable”
y a partir de esos rasgos se forma la imagen de la marca.

La gente no compra productos sino marcas, y no sélo la
marca como un signo, sino la imagen de esa marca reflejada en
los individuos, sostiene Costa (2004, p.150). Quien agrega que: “la
marca deja asi de ser un simple signo de identidad y reconocimien-
to asociado al producto para instalarse en lo mas psicolégico del
imaginario social”.

La imagen es aquello que persiste en la memoria del indi-
viduo, ligada a la marca, el producto o la empresa, estimulando las
decisiones de compra y las actitudes de fidelidad de los usuarios.
Es por eso que la gestién de la imagen es una herramienta indis-
pensable para lograr una marca exitosa.

Sin embargo, no siempre la imagen del piblico esta referi-
da exclusivamente a la marca, ya que puede no conocerlay a(n asf,
formar una imagen a partir de otras variables. Paul Capriotti (1992,
p. 29) describe los diferentes tipos de imagen:

-Imagen de producto: Es la actitud que tienen los piblicos hacia
los productos como tales, sin mediar las marcas o nombres de
empresas. No entran en consideracion las caracteristicas parti-
culares de la empresa, sino sélo los caracteristicos del producto
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como tal. Por ejemplo: alfajor, mermelada, chocolate.

- Imagen de marca: Es la actitud que tienen los piblicos acerca
de una determinada marca. Dependiendo de la politica de pro-
ducto que tenga la empresa, la imagen de marca podra identifi-
carse en mayor o menor grado con la imagen de la empresa. La
imagen de marca es en gran medida, independiente de la ima-
gen de la empresa.

-lImagen de empresa: Es la actitud que tienen los piblicos hacia
la organizacién como tal en cuanto ser vivo, social y comunicati-
vo. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus activi-
dadesy su conducta.

El concepto de imagen de la organizacion, no es un pro-
ducto que la compaiiia transmite al pablico, sino que es el sujeto
quien genera la imagen de la empresa a partir de su propia inter-
pretacion. Capriotti (1992, p. 29) amplia este concepto:

La representacion mental de un estereotipo de la organiza-
cion que los pablicos se forman como consecuencia de la inter-
pretacion de la informacién sobre la organizacion.

A partir de estas concepciones de Paul Capriotti, se puede
entender como la comunicacion grafica de la organizacion afecta
psicolégicamente su empatia del piblico con la marca. Por lo tanto,
el disefiador debe guardar especial atencion a la generacion de es-
timulos para atraer a los consumidores.



Para complementar esta idea, se toma a Paul Capriotti
(1992, p. 29), quien define otros conceptos ligados con la imagen
de la empresa, que guardan estrecha relacion, y que frecuentemen-
te son confundidos con este término.

-Identidad de la empresa: Es la personalidad de la organizacion.
Lo que ella es y pretende ser, pero no su materialidad, sino su
espiritu. Es su ser historico, filoséfico, ético y moral y de com-
portamiento. Es el conjunto de atributos y caracteristicas con los
cuales quiere ser identificado.

- Realidad de empresa: Es la “materialidad” de la organizacion.
Es lo que ella es fisicamente: sus instalaciones, personal, pro-
ductos, etc.

- Comunicacién de empresa: Es todo el proceso de produccién y
envio de los mensajes de la organizacion hacia los pablicos. En
estos mensajes, la organizacion habla de si misma, como sujeto
social y comunicante.

Estas nociones destacan la importancia de la comunica-
cion grafica a la hora de generar una imagen. Estos tres conceptos
deben estar ligados para conformar un mensaje unificado y claro.

Retomando el concepto de imagen de Joan Costa, y su re-
lacién con la marca, es importante destacar como se forma la ima-
gen en los pablicos. Costa (2004, p.106) sefiala que “la imagen de
marca es un asunto de psicologia social antes que un asunto de

diseno”. Con esta afirmacion, quiere significar que la creacién de
imagenes por parte de los individuos esta ligada al campo de la per-
cepcion, la psicologia, o la experimentacion.

Joan Costa (2004, p. 107) sefiala que el término imagen
tiene dos acepciones. En primer lugar: “como objeto materia, re-
presentacion fisica de las cosas que se encuentran en nuestro en-
torno de objetos y productos”; mientras que la segunda acepcién
es: “como representacion mental, producto sintético e intangible
de laimaginacion individual, y por extensién delimaginario colecti-
vo (imago)”.

Costa (2004, p. 107) indica que existe un campo de repre-
sentaciones fisicas (A), compuesto por cosas reales, que son tangi-
bles y visibles (los productos, las funciones, los precios, etc.), y por
cosas representadas, constituidas por un universo de imagenes y
simbolos (palabras, signos, colores, formas, etc.).

Por otra parte, el campo de las representaciones mentales
(B), simboliza imagenes mentales, psicoldgicas y culturales; abar-
can el aprendizaje, la interpretacion de lo que se percibey se siente,
asi como la imaginacién. Estan compuestas por las percepciones, y
por las experiencias.

Para sintetizar esta idea, tomamos una interpretacién de
Costa (2004, p. 112):

Los estimulos proceden unas veces del mundo A y otras de
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nuestro mundo B. Aqui estan presentes la subjetividad, la sen-
sibilidad, las vivencias del ser: sus expectativas y sus impulsos,
sus aspiraciones, y su escala de valores, sus prejuicios y sus
fantasias; sus instintos y su cultura.

Sintetizando, Costa (2004, p. 112) explica que la marca
comenz6 siendo un signo. En la Edad Media, se transformé en un
discurso. Luego, en un sistema memoristico en el surgimiento de
la economia industrialy, hoy en dia, es un fenémeno complejo que
se tornd en un factor decisivo en la decision de compra.

Entorno Individuo
MUNDO A MUNDO B

—

Cosas reales

Al

Percep- | Experien-
ciones cias
B1 B2

T I
| -
Simbolos

Al

d—

Mundo mental
de la marca (imago)

Mundo fisico
de las marcas
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Decision de compra

Sin embargo, un alto indice de compras se decide en el
punto de venta. Enrique Diez de Castro (1998, p. 46), subraya que,
existiendo tantos productos compitiendo simultaneamente, al mo-
mento de elegir un producto, el consumidor se ve condicionado
por ciertos factores. Uno de ellos, como dijimos, es la imagen que
el consumidor tiene del producto. Por otra parte, es un factor in-
fluyente la identificacion que el usuario tiene con el producto, su
forma, sus colores, su disefio, que son elementos que favorecen la
creacion de la imagen en el usuario. La informacién que se tiene
del producto: ;Como se utiliza?; ;Cuando se consume?; ;Qué cali-
dad tiene? Todos ellos constituyen componentes que condicionan
la eleccion, asi como también la ubicacién que se tenga en el punto
de venta, o la motivacion del usuario por la compra.

No obstante, es posible generar motivacién en el cliente,
para influir su decision de compra. Diez de Castro (1998, p. 46)
expone un estudio realizado por la empresa Dupont en estableci-
mientos de libres servicios que sefialan que existen dos grandes
categorias: racionales e irracionales:

El comportamiento de compra racional se identifica con
las compras previstas, mientras que el comportamiento de compra
irracional lo hace con compras impulsivas, es decir, no previstas.

De esta forma, un consumidor puede saber de antemano
qué producto quiere comprar por experiencias previas o bien por



estimulos externos como son la publicidad, el envase, etc.

Las compras previstas se dividen en tres apartados::

- Compras realizadas: Son efectuadas segin la prevision inicial
por producto y marca. El cliente tiene la intencion de comprar un
producto de una marca determinada.

- Compras necesarias: Son realizadas por producto sin prevision
de marca. El cliente no ha decidido de antemano que marca
comprar.

- Compras modificadas: Son realizadas por producto pero modi-
ficada la marca. El cliente adquiere una marca distinta a la pre-
vista inicialmente.

Las compras impulsivas se clasifican en cuatro categorias:

- Compra planificada: Se produce cuando por el consumidor
existe la intencién de compra, pero ésta se condiciona a pro-
mociones, rebajas, etc. El cliente espera el momento adecuado
para la compra.

- Compra recordadas: El cliente no ha previsto su compra, pero
alver el producto, recuerda que lo precisa.

- Compra sugerida: Es la que se produce cuando un cliente vi-

sualizando un producto en una estanteria, decide probarlo.

- Compra pura: Es la compra que rompe los habitos, o lo que es
lo mismo, la totalmente imprevista.

No obstante, al momento de realizar la compra, el cliente
no juzga el producto de manera asilada, sino que tiende a evaluarlo
como un todo. En este proceso, tomamos la teoria de Dolores Vida-
les Giovannetti (2000, p. 93), quien distingue 3 niveles de produc-
to:

- Producto esencial: En este nivel, considerado el mas basico,
los clientes evallan el producto esencial u oferta segiin los be-
neficios reales y psicolégicos que les reportara.

- Producto formal: Se refiere al producto en si mismo, es decir, el
producto real que los clientes estan comprando. En este nivel se
encuentra el envase, el nombre de la marcay la calidad, caracte-
risticas y estilo del producto.

- Producto aumentado: Este nivel incluye aquellos elementos
anadidos que ayudan a que el cliente disfrute el producto des-
pués de su compra, motivandolo a adquirirlo de nuevo.

Durante el proceso de compra, el envase cumple un factor
primordial a la hora de tomar la decisién. Dolores Vidales Giovan-
netti (2000, p. 93) sefiala las etapas que atraviesa el comprador.

1 Manual de gestion de comercio | http://www.mailxmail.com/curso-manual-
gestion-comercio-segunda-parte/compra-razonada-compra-impulsiva
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1. Inconciencia -» Conciencia: Es la etapa en la que el comprador
se desplaza de una posicién de desconocimiento de un producto
hacia otra en la que esta enterado del mismo. La actitud del com-
prador es casi pasiva y su principal necesidad es estar informado.
En este nivel, la labor del envase es atraerlo visualmente y decirle
rapidamente qué producto esta ahiy quién es el productor.

2. Conciencia -» Interés: Representa el desplazamiento de una eta-
pa pasiva de atencion a una activa. Se despertara la curiosidad del
comprador con la novedad, apariencia o concepto del producto. Su
respuesta puede ser conciente o subconsciente. Los objetivos del
envase seran entonces atraer la atencion a través del mensaje glo-
bal, crear interés (motivacion) y proporcionar todos los datos nece-
sarios sobre el producto (informacion).

3. Interés -» Evaluacién: El comprador considera primero toda una
serie de factores externos, tales como publicidad, recomendacio-
nes, etc. para pasar posteriormente a ponderar el efecto del pro-
ducto en relacion tanto a sus motivaciones personales como a sus
necesidades, a través de un proceso de razonamiento, analizando
los argumentos y buscando ventajas de acuerdo a sus propias ex-
pectativas. Por lo tanto, el envase tratara de motivar al comprador,
sobre el producto que contiene, tanto como sobre el envase mismo,
convenciéndolo de satisfacer sus necesidades.

4. Evaluacién -» Prueba: En esta fase, la necesidad basica del com-
prador es la de una oportunidad adecuada para usar el producto. El
envase debera contemplar la sugerencia de uso para cuando surja
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la necesidad.

5. Prueba -» Uso: El envase debera recordar las oportunidades de

uso, recordar la marca, las ventajas del producto y hacer énfasis en
el éxito y la satisfaccion.

6. Uso -» repeticion de uso: El envase debera mantener sus cuali-

dades.

Conocer este proceso nos ayuda a entender el poder que
tiene el packaging para venderse por si solo. Sin embargo, comoya
hemos sefalado, el envase tiene otras caracteristicas funcionales
ligadas a la conservacion del producto.



PRODUCTO Y ENVASE
Clasificacion de los envases

Los envases pueden contener de diversas formas al pro-
ducto. Seg(in su grado de contacto, estos pueden ser clasificados
en:

- Envase primario: Es el envase inmediato del producto, es decir
que tiene contacto directo.

- Envase secundario: Es el contenedor unitario de uno o varios
envases primarios. Su funcién es protegerlos, identificarlos y
comunicar e informar sobre las cualidades del producto

- Envase terciario: Es el que sirve para distribuir, unificary prote-
ger el producto a lo largo de la cadena comercial

Tipos de envase

Teniendo en cuenta que los productos poseen diferentes
consistencias, tamafos y pesos, los envases no siempre poseen
las mismas especificaciones, sino que cada uno debe ser disefiado
para adaptarse a las circunstancias de uso del producto. Giovannet-
ti (2000, p. 90) propone una diferenciacién de los diferentes tipos
de envases seg(n su funcién:

- Paquete: Bulto no muy voluminoso de cosas de una misma o

distinta especie.

- Envoltorio: Material sin soporte por lo general organico y no
fibroso. Se denominan técnicamente hojas.

- Embalaje: Es aquello que se utiliza para reunir los envases
individuales, presentandolos en forma colectiva con el objeto
de facilitar su manejo, almacenamiento, carga, descarga y dis-
tribucion. Suelen sobrepasar las capacidad ergonémica del ser
humano, por lo que es necesario utilizar equipo y maquinaria
apropiada.

- Etiqueta. Es el pedazo de papel, carton, madera, metal, tela,
plastico e incluso pintura adherida al envase o embalaje de
cualquier producto. Sus funciones son:

Identificar el producto o la marca

Clasificar el producto en tipos o categoria

Informar o describir varios aspectos del producto: quién lo hizo,
dénde, cuando, qué contiene, cdmo se usay cuales son las nor-
mas de seguridad

Promover el producto mediante un disefo atractivo

Por lo tanto, un producto puede tener diferentes tipos de
envases al mismo tiempo. Algunos pueden ser contenidos dentro
de otros. Por ejemplo, un envase primario puede contener al pro-
ducto y agruparse con otros de su misma indole en un paquete con
muchas unidades (envase secundario), siendo éste el principal por-
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tador de informacion, y utilizando el envase primario simplemente
para conservar el producto.

Disefio del envase

El equipo de la Empresa Tridimage [ ], especializada en di-
sefno de Packaging, afirma que: “El disefo integral constituye una
herramienta estratégica para gestionar el poder de seduccion de
packaging”

Cuando se habla de disefio integral, nos referimos al de-
sarrollo del envase en su aspecto morfolégico y visual. Mediante
estas dos herramientas se establece el concepto de packaging.

En un mercado siper competitivo y con sobrecarga visual
desde el punto de vista comunicativo, la eficacia del disefio cons-
tituye la Gnica posibilidad de sobrevivir ya que genera al producto
un peso simbdlico para diferenciarse de la competencia. La correc-
ta utilizacién de los recursos visuales permite atraer la mirada del
pablico para transmitirle los beneficios de su contenido. El tiempo
maximo de atencién que un consumidor le presta a los envases no
supera el medio segundo, por lo tanto el disefio debe ser claro y
directo.

“Un buen packaging debe seducir a primera vista” (Tridi-
mage, 1997, p. 2). Para esto, el disefio debe considerar todos aque-
llos aspectos visuales que generen estimulos sobre el comprador.
Tomaremos el concepto de Vidales Giovanetti (2000, p. 97) para de-
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finir los rasgos principales que se deben tener en cuenta a la hora
de disenar un envase:

- La forma del envase: Este factor es de gran importancia para
establecer una relacion con el producto ya que puede expresar
de antemano el tipo de producto que contiene asi como las pro-
piedades que lo caracterizan.

- Simbolos: En la creacion e identificacion de una imagen, los
simbolos desempenan un papel semejante al de los logotipos, y
aligual que estos (ltimos, pueden expresar diversos conceptos.
Por su representacion gréafica, los simbolos pueden ser concre-
tos y explicitos o bien abstractos y sugestivos.

- Tipografia: Todos los elementos comunicativos del packaging
seran transmitidos ya sea por imagen, como por texto. Cuan-
do hablamos de texto, este debera ser compuesto utilizando
un tipo de letra determinado. Los tipos de letra pueden variar,
y juegan un papel importante en la comunicacion ya que cada
tipografia conlleva numerosos significados. Dentro del envase
podemos identificar dos variables:

1. Logotipo: es decir, la marca

2. Tipografia secundaria: Es todo aquel texto que contiene infor-
macioén necesaria sobre el producto y los aspectos legales del
mismo.

- Gréficos globales: AGin mas que el logotipo o el simbolo, el gra-




fico global puede dar individualidad a un envase, por lo que el
manejo de las formas debe seradecuadoy preciso, representan-
do de la mejor manera la imagen mercadotécnica del producto.

La forma del envase

Para comenzar con el disefio de un envase, lo primero que
se debe determinar son las caracteristicas fisicas del mismo, es de-
cir, el disefno estructural. Esto implica definir qué forma y qué ma-
teriales va a presentar el envoltorio, o cada uno de ellos, en el caso
de requerir diversos niveles de packaging. Si bien esta es una acti-
vidad que no es especialidad del disefiador grafico, es importante
que se involucre en este proceso y comience a disefar la comunica-
cion grafica en base a sus caracteristicas.

La forma del envase puede afectar al consumidor en cuan-
to a la percepcion del tamaio, y permite una distincion reconocible
en diversas circunstancias.

Materiales

En cuanto a los materiales, existe una casi ilimitada varie-
dad segin el tipo de producto que se contenga en su interior; las
formas que se pretendan lograr, el costo de los materiales, o aspec-
tos de interés ambiental.

De todos modos, uno de los materiales mas comunes que
resultan de facil fabricacion, econémicos, ecoldgicos, y ofrecen una

variedad de beneficios adicionales, son el papel y el cartén. Estos
materiales son utilizados desde hace mucho tiempo en la indus-
tria.

La ventaja principal que presentan estos materiales es que
poseen una gran resistencia a la rotura por traccién, plegado, o es-
tiramiento, lo cual significa que es facil de maniobrar para suimpre-
siony armado. Ademas, posibilita una buena calidad de impresion
y pos impresion, debido a su capacidad de generar brillo, opacidad
y blancura y su aptitud de mejorar tales resultados mediante lami-
nados.

En cuanto a la conservacion del producto contenido, es po-
sible lograr condiciones de resistencia al agua, a la luz y otros facto-
res externos. Asimismo, son impermeables a las grasas, y poseen
un ph neutral que favorece a la conservacion de alimentos.

A partir del uso de estos materiales, es factible lograr diver-
sas formas que responden a diferentes necesidades del producto.
Es muy com(n en el uso de productos de reposteria la utilizacion
de bolsas y sacos, ya que son contenedores no rigidos que quedan
herméticamente cerrados en sus extremos, mediante el cosido con
valvulay fuelle, permitiendo la preservacion del producto. Ademas
representan un comdn uso a escala industrial, ya que permiten la
impresion con diversas técnicas, como offset y serigrafia.

Respecto al cartén, su uso mas comdn es el de cajas plega-
dizas, en tanto ofrecen una gran rigidez para formar un contenedor
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estructurado, resistente a golpes y la humedad. También son acce-
sibles en cuanto a su disponibilidad y costo para el uso industrial.

Simbolos

La utilizacion de los simbolos en el envase, permite comu-
nicar mediante iconos, muchos aspectos de la marca o el producto
a través de una percepcion rapida, sin demandar demasiada aten-
cion. En un mercado tan competitivo y con sobrecarga de estimulos,
resulta fundamental para el disefador sacar provecho de estos re-
cursos y utilizarlos de manera arménica. Los principales simbolos
son: las imagenesy el color.

Imagenes

El empleo de ilustraciones o fotografias es un medio que
permite transmitir calidad, texturas o colores que despierten sen-
saciones de empatia con el producto, y hasta comunicar algunos
aspectos de su origen. El recurso de la ilustracién permite lograr
diversos estilos que varian enormemente, por lo que se pueden
lograr maltiples aplicaciones en el contenedor, reflejando la perso-
nalidad de la marca. Esto depende de la técnica del ilustradory los
materiales atizados como lapices, tintas, acuarelas, etc., de las cua-
les se obtienen resultados especificos. La fotografia del producto,
ya sea por si solo, o en situacion de uso, también resulta ser una
gran herramienta para atraer la atencion de los consumidores.

Tanto las ilustraciones como las fotografias comunican in-
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formacion compleja de forma inmediata, un potencial que el texto
no posee. Es importante que el disefiador se responsabilice que la
imagen sea una fiel y honesta representacion del contenido del en-
vase.

Color

Otro poderoso simbolo de comunicacion es el color. Vida-
les Giovanetti (2000, p.96) afirma que es uno de las herramientas
mas importantes para hacer del envase un instrumento de comuni-
cacion eficaz. El color se aplica en funcién de la marca del fabrican-
te, de las connotaciones psicoldgicas del producto, y de su géne-
ro.

Igualmente, el color le otorga gran personalidad a la ima-
gen corporativa; esto es, porque los colores contienen un signi-
ficado connotativo que es interpretado por el pdblico. Si bien la
psicologia del color puede ser traducida subjetivamente, y variar
su interpretacion entre las culturas, es innegable que los colores
estan asociados con elementos que los identifican. Evidentemente,
su significado puede cambiar si hay elementos en su entorno que
fortalezcan la comprension de su intencion comunicativa.

Capriotti (1992, p. 125) afirma que los colores, en sus dis-
tintas combinaciones, permiten una mejor o peor visibilidad de los
simbolos y logotipos. La mayor parte de los estudiosos estan de
acuerdo en que el impacto de los colores por contraste, puede cla-
sificarse de la siguiente manera:



1. Negro sobre blanco
2. Negro sobre amarillo
3. Rojo sobre blanco

4. Verde sobre blanco
5. Blanco sobre rojo

6. Amarillo sobre negro
7. Blanco sobre azul

8. Blanco sobre verde
9. Rojo sobre amarillo
10. Azul sobre blanco

¢ o
* &
L2K3
KIK3
¢ o

Impacto por contraste



Tipografias

El disefio de un empaque requiere de informacion legal,
dispuesta en forma de texto tales como: Nombre del producto, Pais
de origen, Nombre del productor, Direccion y Domicilios legales.
Ademas se requieren explicativos de uso y factores nutricionales.

Por ello, es imprescindible la utilizacién de tipografias que
permitan legibilidad, visibilidad y un alto nivel de atraccién en el
punto de venta. La tipografia es el elemento principal de la comuni-
cacion escrita. Esta compuesta de un alfabeto disefiado o elegido
por la organizacién como signo de identidad tipografica de la mis-
ma. Podemos distinguir diferentes tipos de fuentes:

- Romanas: También llamadas Serif, porque tienen remate en
sus extremos. Tienen trazo variable y son utilizadas para conno-
tar valores tradicionales y antiguos.

- Palo seco: También llamadas “sans serif”, carecen de remates,
reducen los tipos a su esquema esencial. Nacen en la época del
industrialismo y del funcionalismo.

- Rotuladas: Presentan rasgos caligraficos. Connotan valores ar-
tesanales.

-Decorativas: Fueron creadas con la intencion de utilizarlas es-

poradicamente, no en textos extensos. Presentan una plurali-
dad de significados.
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Romanas
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Palo seco

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Rotuladas

GBCDEFGHIQRL MNOPRPSTUYIWAYZ
abedefghijllmnopgrstuwnrys

1234567890

Decorativas

ABECPEFGHTIIRENNOFPGRSTLVWXY 7
ABCDEFGHIIRLNNOPQRSTUVWXYZ
1224567890



Mezcla de productos

Los diversos productos de una marca, deben guardar una
relacion entre ellos para mantener una coherencia de comunica-
cion. Existe una herramienta de marketing, denominada “Mezcla
de productos” que explica esta relacion:

“Mezcla de productos” o surtido es un término utilizado
en Marketing para referirse al conjunto de productos que una em-
presa comercializa. Segiin define Kotler (2001, p.399), cada surtido
posee una amplitud, longitud, profundidad y consistencia.

- Se entiende por amplitud a la cantidad de lineas de productos dis-
tintas que trabaja la empresa.

- Por longitud se entiende al nimero total de articulos incluidos en
la mezcla.

- La profundidad corresponde al nlimero de variantes que se ofrece
de cada producto de linea.

- La consistencia de mezcla de productos alude a qué tan estrecha-
mente estan relacionadas las lineas en cuanto a su uso final, cana-
les de distribucién, o alg(n otro criterio.

Luego de analizar estas variables, se debe establecer qué
estructuras comunes deben tener los diversos empaques para lo-
grar una unidad visual, es decir, un sistema de packaging.

Mirafiori

Supermlraﬁon L4acL’

Zsupe"""“ﬁ‘”/ CLX Star /
/Dxplomdtlc/ 1,6 CLX / B““{)R

Panorama
S 1600 Crono Descapotable

Panorama

SD 2500 Diésel
Linea Linea - Linea Lfnea
131 - Ronda Panda “ Fura Y

Amplitud del surtido

Representacion de mezcla de productos.
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El envase como sistema

Cuando los mensajes transmitidos a través de los diferen-
tes medios y canales son incompletos, resultan inconexos o se con-
tradicen entre si, laimagen resultante es confusa y distinta a la
que la empresa hubiese deseado.

(Inma Rodriguez Artura, 2006, p. 396)

Partiendo de esta premisa, se manifiesta la necesidad de
recurrir a un sistema de comunicacién grafica que permita estructu-
rar, organizar y relacionar las diferentes piezas de packaging para
generar un mensaje univoco.

Joan Costa (2004, p. 121) establece cinco caracteristicas
que permiten comprender el concepto de sistema:

1— Es una totalidad funcional, un conjunto integro que se com-
pone de partes o elementos diversos.

Esta nocion afirma que los elementos que configuran un
sistema, funcionan de manera integral. Es decir que en las pie-
zas de comunicacion, debe existir una coherencia visual que
mantenga ciertos criterios comunes y puedan ser interpretados
bajo un mismo concepto.

2- Los elementos del sistema estan organizados segiin una es-
tructura funcional cuyo fin es la eficacia.
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El sentido de que las piezas graficas de una marca guar-
den cierta relacién o sinergia, genera un lenguaje unificado.
Esto permite una comunicacion integral que resulta mas eficazy
comprensiva para el receptor.

3- Cada parte del sistema desarrolla sus propias funciones, para
lo cual todas las partes poseen una alta especializacion.

Cada pieza tiene una razén de ser, y comunica mensajes
distintos. Sin embargo, para poder articular estas diferentes
partes, las mismas deben respetar ciertos criterios estructura-
les. Si bien comunican diferentes mensajes, deben identificarse
bajo un mismo concepto de comunicacion.

4—Todas las partes del sistema funcionan con absoluta interde-
pendencia, de modo que un cambio en una de las partes re-
percute en las demasy en el todo.

Costa sostiene que debe existir un acertado desarrollo de
las normas de sistematizacion que contemplen todas las piezas
graficas de la organizacion. La modificacion de uno de esos ele-
mentos de manera individual, genera cambios, que se muestran
como disfunciones de la comunicacion.

5- La mision del sistema es la eficiencia: Su estabilidad y adap-
tabilidad para evolucionary desarrollarse y su perdurabilidad.

Esta premisa advierte la necesidad de crear un sistema con



capacidad de adaptacion y perdurabilidad en funcion de su po-
tencial de desarrollo en diferentes mercados y contextos.

Para que una marca mantenga una coherencia entre sus
lineas de productos deben existir rasgos comunes entre los diferen-
tes envases y productos de la marca. Con el objetivo de crear una
linea de packaging, y que la misma sea considerada un sistema,
es necesario que todos elementos de disefio mantengan una co-
herencia entre si, respetando el mismo discurso y estética en cada
uno de sus envases; permitiendo variables en sus colores, textos o
imagenes, pero no en su disposicion.

Marco regulatorio

Los disefiadores de packaging, ademas de los elementos
decorativos e informativos que se deben contemplar a la hora de
plasmar una grafica de un envase, deben conocer la legislacion na-
cional e internacional. En Argentina, existe un marco regulatorio es-
tablecido por el Cadigo Alimentario Argentino, que normaliza la in-
formacion que debe contener el envase de productos alimenticios,
y que debe ser cumplido para que el producto pueda ser lanzado al
mercado. Es por esta razén, que muchas organizaciones tienen un
departamento legal dedicado a asegurarse de que el envase cum-
pla con las leyes vigentes.

Responsabilidad Social

En la actualidad, existe una fuerte responsabilidad social
corporativa que debe ser observada por el disefiador, ya que este
aspecto puede afectar moral y éticamente la reputacion de la em-
presa. Bill Stewart (2008, p. 179) advierte sobre ciertas responsabi-
lidades que se deben contemplar.

Elimpacto ambiental es un serio problema que provoca de-
sastres naturales a nivel mundial, y que es generado en gran parte
por las grandes industrias, quienes tienen el compromiso social de
reducir al maximo sus efectos negativos sobre el medio ambiente.
En este sentido, el packaging es considerado uno de los maximos
desechos presentes en los residuos domésticos, por lo que resulta
un potencial contaminante. A la hora de disefiar un envase, existen
diversas maneras de reducir su impacto mediante la utilizacion de
materiales reciclables o recuperables, o bien prescindiendo de eti-
quetasyagregadosinnecesarios. También existen otras alternativas
como los envases biodegradables o “compostables”. Sin embargo,
esta no es una opcion viable para cualquier tipo de producto.

Otro aspecto que debe evitarse para no generar malestar
en el consumidor es el engaiio visual de los envases. Muchas ve-
ces se originan acciones legales contra las marcas que comercia-
lizan productos que ofrecen mas cantidad del que proporcionan
realmente, mediante el uso de un envase de mayor tamaro que el
contenido, o con formas que no permitan determinar claramente su
volumen. El engafio también puede representarse en las leyendas
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del envase, donde se mencionan beneficios del producto que no
estan fundados en ninguna ciencia o verdad demostrable.

En conclusion, es responsabilidad y muchas veces requisi-
to legal, que el disefiador de packaging produzca un envase eficaz,
informativo y responsable con el medio ambiente, con el objetivo
de colaborar con la imagen de la empresa a través del fomento de
la responsabilidad social empresaria.
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MARCO METODOLOGICO



La metodologia utilizada para el desarrollo del presente trabajo
es el resultado de la conjuncién y adaptacion de las ya propuestas
por:

- Bill Stewart (2008. Packaging. Manual de disefio y produccion.
Barcelona: Gustavo Gilli.)

- Dolores Vidales Giovannetti (2000. El mundo del envase. Manual
para el disefio y produccion de envases y embalajes. Estado de
México: Gustavo Gili.)

Los métodos desarrollados por ambos autores, plantean los pro-
cedimientos que se deben llevar a cabo desde el comienzo de un
proyecto de disefio de envase, hasta la presentacion de una pro-
puesta final. El presente trabajo Final de Grado pretende resolver
las mismas inquietudes planteadas por estos especialistas, por lo
que se mixturara ambos métodos, para el desarrollo de una propo-
sicion propia.

El punto de partida del proceso comienza con un problema inicial,
y se concluye en la solucién del mismo, atravesando diferentes fa-
Ses:

1. Problema / Briefing

2. Fase de investigacion

3. Fase analitica

4. Fase creativa

5. Fase de implementacion

Tanto Stewart como Vidales Giovannetti, asumen que el
problema es el punto inicial del proyecto. En el campo profesional
del diseiio grafico, se considera al Brief como el punto de inicio del
proyecto.

1. Problema » Briefing

El primer paso que se llevara a cabo es la elaboracion de un
brief. El mismo es un documento escrito que se elabora a partir de
la informacién proporcionada por el cliente, o bien elaborado por
él mismo. En este documento, se narra la problematica y objetivos
que desea cumplir, y se registra informacion sobre el producto y el
pablico. Como consecuencia, se determina como se llevara a cabo
el proyecto, fase a fase, y qué tiempo demandara el trabajo. El brie-
fing es fundamental porque serd la linea maestra que se seguira
en todo el trabajo y, a su vez, permitira medir el éxito o fracaso del
proyecto.

Elaborar un completo brief, y comprender el mismo, es lo
primero que debe ser definido antes de iniciar un proyecto, y no se
debe modificar una vez comenzadas las fases, sino que el desarro-
llo del proyecto debe basarse en los objetivos y pautas estableci-
dos.

Una vez concluida la elaboracion del brief, se establece un

plan de trabajo que muestre los campos que deben ser estudiados.
La siguiente fase es la investigacion.
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2. Fase de investigacion

Esta fase de investigacion consiste en buscar, encontrary
reunir informacién relevante para orientar la concepcién del enva-
se. Resulta indispensable conocer a fondo aspectos relacionados
al pablico al que se dirige, en primera instancia, como también ca-
racteristicas del producto; su pablico objetivo, su entorno de venta,
la competenciay la estrategia de branding de la compaiia. Stewart
considera otros elementos como la estrategia publicitaria, que no
se tendran en cuenta en este trabajo por el escaso desarrollo que
presenta la empresa.

Para obtener la informacion deseada, se recurre a diversas
técnicas de investigacion:

Basqueda activa

Bill Stewart sefala como blsqueda activa, a aquellos mé-
todos de recoleccion de datos en las que se requiere un didlogo
directo con el receptor, el cual se logra a partir de un cuestionario
elaborado por el disefiador. Estas son las herramientas mas basi-
cas para obtener informacién de una organizacion, estado o pabli-
co, de manera directa y personalizada. Las técnicas mas comunes
incluyen:

- Entrevista: Es una técnica de recoleccién a partir de un dialogo

interrogativo entre 2 6 mas personas, con el objetivo de recabar in-
formacion. Se realiza a través de una conversacion orientada por
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un entrevistador, quien formula las preguntas; y de una parte en-
trevistada, quien responde las inquietudes planteadas. Se utiliza
en el &mbito profesional, y ofrece una excelente oportunidad para
establecer una relacion directa entre ambas partes.

Se recurre a esta técnica para indagar informacion basica
de laempresaytodo su entorno comercial. La entrevista (ver Anexo)
se realiza a gente vinculada con la empresa, y consta de las siguien-
tes preguntas:

Modelo de entrevista

01- ;Cual es su opinién del envase actual?;Presenta alguna dificul-
tad?

02-;A qué se deben las diferencias entre cada uno de los envases?
03- ;Conoce la historia del packaging de estancia? ;Recuerda algin
envase anterior? ;Cuales eran sus caracteristicas?

04-;Hace cuanto que esta el actual envase?

05- ;Qué importancia le da al packaging?

06- ;Qué valores busca transmitir?

07- ¢Cual fue el proceso de creacion?

08- ;Le parece que se podria mejorar el envase?

09-;Qué elemento le parece que no pueden faltar en los envases?
10-;Por qué presenta esos colores para identificar al producto?
¢:Que opinion tiene de los colores?

11- ;A qué clientes apunta principalmente?

12- ;Cudles son las principales bocas de venta de los productos?
13- ;Exporta el producto? ;Adonde?



14-;En qué provincias vende su producto? ; Tiene pensado expandir
su mercado?

15- ;COmMo esta posicionado en Cérdoba o en el Pais?

16- ;Cuales son los 5 productos mas vendidos de la empresa?

17- ;Cuales son los alfajores que mas se venden?

18- ;Tiene algln producto/linea premium?

19- ;Tiene un costo mensual importante asignado al packaging?
20- ;Estimé el valor unitario? ;Se puede aumentar el valor?

21- ;Qué otras piezas comunicacionales realiza la empresa?

22- ;Como fue el creciemiento de la empresa en los Gltimos afnos?
¢Seincorporaron nuevos productos?

23-;Por qué recomendaria Estancia El Rosario?

Dicha entrevista, permite conocer aspectos relativos a:

-Comitente

-El producto y su envase
-Piblico objetivo

-Punto de venta
-Competencia

- Encuesta: Es una herramienta que permite obtener informacion
estadistica de una parte representativa de la sociedad. Consta de
un sencillo cuestionario que aborda de manera claray precisa algu-
nos datos de lo que piensa la gente sobre un determinado tema. La
informacion se obtiene tal como se necesita, para fines estadistico-
demograficos que funcionan como base para un analisis posterior.

Esta herramienta permite obtener un detallado estudio so-
bre el comportamiento del pdblico objetivo. Se utiliza como base
para realizar una segmentacién demografica y psicografica, lo que
permitira elaborar el perfil de los consumidores y a continuacién
un moodboard, que contendra referencias visuales de dichos usua-
rios.

Mediante esta técnica, se realiza una encuesta personal al
momento de venta, en el cual se identifica y requiere su opinién
sobre ciertos temas. Se establecen entre 2 y 5 respuestas posibles
para que el consumidor responda segun su criterio. Sobre un total
de 100 encuestados se realiza un muestreo del piblico objetivo.

Modelo de encuesta

01-Sexo
Masculino
Femenino
02.Edad
- de 24 aiios
25 a 40 ahos
40 a 60 anos
+de 61 anos
03. Procedencia
Cordoba
Buenos Alres
Otra provincia Argentina
Extrajero
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04-Producto aquirido
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces
Otros
5. Uso del producto
Consumo personal
Regalo
Ambos
6.;Qué le parece el envase actual?
Me gusta
Indiferente
No me gusta
7.:Probé otras marcas de alfajores cordobeces?
Si
No

Investigacion secundaria

Se entiende por investigaciéon secundaria al acceso a diver-
sos medios de informacion. Se recurrira principalmente a Internet,
donde se encuentra almacenada una enorme cantidad de informa-
cioén acerca del mercado.

Mediante este tipo de investigacién, se podra ampliar la

informacion referida al comitente, sus productos, el consumidory
la competencia.
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Investigacion observacional

Por otra parte, se recurrird a la investigacion observacional,
que consiste en mirar, atender y frecuentemente registrar aquello
que se ve, y hacerlo de manera personal. Esta es una caracteristica
activa del disefiador, quien debe siempre evaluar profesionalmente
lo que observa.

Resulta muy dtil dialogar con los usuarios del producto y
conocer sus intereses y reacciones. Esta técnica consiste en:

- Visitar lugares donde se exhibira el producto (Punto de venta)
¢Son locales propios? ;Se vende el producto en el supermercado?
¢En que seccion del supermercado se encuentra?; Contra que otras
marcas compite?

Evaluar aspectos relativos a la iluminacion.

¢Como es la iluminacion?

1. Mala. Los productos no son muy visibles

2.Regular. Los productos se encuentran iluminados con una luz ge-
neral.

3. Optima. Los productos se encuentran con una iluminacién sec-
torizada.

Investigar la presentacion y exhibicion de los productos:

¢COomo es la su presentacion de los productos?

1. Mala. Se exhiben en géndola junto a otro productos. Mayor pre-
sencia de la competencia.



2. Regular. Se exhiben en gondolas junto a otro productos. Se dis- Esta herramienta facilitara el conocimiento del producto y
pone del mismo espacio que los competidores. sus materiales.
3. Optima. Se exhiben en un stand especial. No hay competencia.

¢Como es la exhibicién?

1. Mala. Los productos se disponen de forma lateral. Poco visibles
2. Regular. Los productos se muestra deforma frontal. Muy visibles
3. Optima. Los productos se disponen de vista frontal y lateral. Se
exhiben en cantidad.

- Relevar fotograficamente el producto de la empresay sus compe-
tidores.

Estructura del packaging: Tipos de pliegos utilizados, medidas.
Colores: Gama de colores; ;Calidos o frios?

Tipografias: ; Manuscritas, palo seco, Romanas o decorativas?
Utilizacion de espacio: Frontal, lateraly dorso. Disposiciones.

Investigacion etnografica

A su vez, es importante que el disefiador interactie con el
producto y saque sus propias observaciones y valoraciones. A esta
técnica se la denomina investigacion etnografica, y consiste en in-
vestigar de manera personal, las caracteristicas del producto. Como
alternativa, o complemento, se puede indagar como sus usuarios
utilizan el producto y sus envases. Esto permitira al disefiador for-
mar parte del grupo, actuar y observar coémo responde ante activi-
dades especificas.
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3. Fase analitica

A partir de la informacion relevada en la etapa anterior, se
analizara en profundidad las caracteristicas que tendran mayor in-
fluencia en el desarrollo final del packaging, y cdmo resultara con-
veniente utilizar los signos visuales. Para ello, Bill Stewart sugiere
hacer hincapié en 5 areas vinculadas a la concepcion del producto
final.

Comitente

En primer lugar, es necesario realizar un analisis referido a la marca
para la que se va a trabajar. Conocer informacién relativa al funcio-
namiento de la organizacion permitira fijar ciertas pautas y restric-
ciones del producto final. Para ello, es necesario hacer conocer los
siguientes aspectos:

- Andlisis de la organizacion
Realidad institucional, vision, mision, historia.

- Andlisis de la Estrategia de branding
Identidad corporativa. Colores. Lema. Valores.
Piezas de comunicacién. Analisis de la identidad visual.
Analisis de la Estrategia de branding.

- Antecedentes
Conocer su historia, y la evolucién de su identidad gréafica.
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Producto/Packaging

El packaging y el producto funcionan juntos, pero lo que
primero hay que analizar es el producto, para comprender como
debe ser su contenedor. Se requiere conocer:

- Mezcla de productos: Longitud, amplitud, profundidad.

- Caracteristicas del producto: Composicion del producto, modo de
empleo, precio

- Andlisis del mercado.

- Diagnéstico del packaging actual.

- Requermientos: Requisitos corporativos, Obligaciones y restric-
ciones.

Pablico Objetivo

Utilizando el caudal de datos recolectados sobre el com-
portamiento del consumidor, se procede a la elaboracién de:

- Segmentacion demografica
- Perfiles de usuario
- Moodboard

Punto de venta
Determinar las especificaciones de los lugares donde se

vende el producto, y la disposicién del producto en la géndola, de-
terminan ciertas caracteristicas del envase.



Por lo que se examinara:

- Puntos de venta

- Caracteristicas
Tipo de establecimiento
Presentacion del producto
Exhibicion del producto
lluminacién del P.DV

Competencia

Conocer la competencia permite comprender las caracte-
risticas del lenguaje visual propio del mercado y resulta (til para
conocer los motivos por las cuales los lideres van por delante. Es
necesario recurrir a:

- Actividad de la competencia
Andlisis de la competencia

- Andlisis del packaging de la competencia.
Aspectos generales. Estructura del packaging. Materiales
Colores. Tipografia. Frente. Lateral.Dorso

4. Fase creativa » Concepto y desarrollo del disefio

La cuarta fase del proyecto, implica la concepcién disefio.
Se comienza a proyectar el resultado final. Tras leer y releer el brief,
realizar una investigacién y estudio de caso, se procedera a plan-
tear de qué manera el disefio del packaging puede interactuar me-
jor con sus potenciales consumidores, manteniendo la integridad
del producto, facilitando su transportacion, y respetando los mar-
genes de costo en materiales e impresion. Para eso, es necesario

- Definir estrategia de Branding
- Creaci6n del concepto de disefio
- Desarrollo del disefio

Definir estrategia de branding

El branding es una etapa fundamental del disefo. Es nece-
saria una fuerte investigacién del mercado y un permanente dialo-
go con el cliente, para definir como debe ser percibida la marca.

El redisenio integral de un envase implica una oportunidad
para fortalecery reeplantear la estrategia de branding. Para esto, es
necesario estudiar aspectos relativos a su identidad corporativa o
la arquitectura de marca, buscando un fortalecimiento de imagen.

Se establecen los costos y las especificaciones que tendra
el packaging, lo que permitira proceder con la gestacion del disefio
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final.
Creacion del concepto de diseiio » Componentes basicos

La generacion del concepto debera estar directamente
ligada con la etapa analitica. A partir de los signos estudiados se
debera comenzar a trabajar en la creacion del producto final.

Para eso, debemos esbozar las especificaciones del pac-
kaging: su aspecto esta ligado tanto a su composicion estructural,
como su composicion grafica. Ambos conceptos deberan conside-
rarse como una unidad. Se definiran sus variables principales y los
signos que estaran presentes en el disefio final.

Es necesario recordar, que el proyecto debe estar siempre
presente y alineado al brief, y que se debe pensar en un packaging
que permita aumentar su potencial como arma de venta.

En esta etapa, se convertiran esas ideas tempranas en pro-
puestas reales. Se elegiran las propuestas mas viables y se proce-
dera con su desarrollo, su perfeccionamiento y, de ser necesario,
se fusionaran las propuestas para crear una superadora. El criterio
de eleccién respondera al cumplimiento o incumplimiento del brie-
fing, no a un gusto personal.

A continuacion, junto con el cliente y proveedores se de-
finirdn con detalle los costos que demandara la produccion. Para
esto, es necesario definir detalles y especificaciones del packaging
con total exactitud. Es necesario definir tanto los materiales, como
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las dimensiones, el sistema de cierre, o los detalles superficiales
para cada uno de los envases que requiera el producto.

En cuanto a los materiales que se deben utilizar para cada
uno de los envases, se elegiran de acuerdo a los materiales apro-
piados para su contenido, en relacion con la conservacion, protec-
ciony transportacion, asi como su funcién comunicacional. Muchas
veces, los materiales a utilizar vienen especificados por el cliente,
en el brief.

Desarrollo del disefio » Aplicacion

En esta etapa, se procedera con el desarrollo del disefio en
la computadora, en base a las especificaciones previas. Una vez
definida la reticula de los pliegos de cada uno de los envases, se
podra digitalizar para utilizarlo como base para la grafica, teniendo
en cuenta sus planos, pliegues, hendiduras, etc.



5. Fase ejecutiva

Una vez finalizada la creacion de la grafica en digital, se
procedera con la creacion de las maquetas y los prototipos.

Las maquetas serviran como guia para pulir los detalles fi-
nales de la composicion estructural del packaging. Una vez definido
esto, se procedera con la creacion de prototipos. Con este objetivo,
se utilizard un material con caracteristicas lo mas fieles posible al
material elegidoy se incorporara la grafica para tener una idea ajus-
tada al resultado final.

Estos prototipos, junto con paneles explicativos o pre-
sentaciones multimedia, se presentaran al cliente, y se explicara
brevemente el proceso que se llevé a cabo desde el brief hasta la
resolucién final. Los clientes evaluaran los resultados finales.
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CUADRO METODOLOGICO



METODOLOGIA

ACTIVIDADES

HERRAMIENTAS

Problema / Brief Identificacion del problema. - Entrevista con el comitente.
.. Comitente - Entrevista con el comitente
Fase de Investigacion Investigar sobre de las caracteristicas propias de la marca. - Investigacién secundaria
Producto/Packaging - Entrevista con el comitente
Investigar aspectos referidos a la composicién del producto, modo de empleo, protec- - Investigacién secundaria
cion necesaria, precio, caracteristicas del envase. - Investigacion etnografica
- Relevamiento fotografico
Pablico objetivo - Encuestas
Segmentacion demografica - Entrevista con el comitente
Segmentacion psicografica. - Investigacion secundaria
Punto de venta - Relevamiento fotografico
Relevar caracteristicas especificas del punto de venta del producto - Entrevista con el comitente
- Investigacion etnografica
- Investigacion observacional
Competencia - Entrevista con el comitente
Determinar los lideres de mercado y competencia regional. - Investigacion secundaria
- Relevamiento fotografico
Fase Analitica Comitente - Andlisis de la organizacién
- Estrategia de Branding
- Antecedentes
Producto/Packaging - Mezcla de productos
- Andlisis del mercado
- Caracteristicas del producto
- Diagnéstico del actual packaging
- Requerimientos
Pablico objetivo - Creacion de perfiles de usuario
- Creacién de moodboard
Punto de venta - Distribucién del P.DV
- Caracteristicas
Competencia - Actividad de la competencia
- Andlisis de packaging
Fase de Creativa Definir Estrategia - Replantear estrategia de branding
Creacion del concepto de diseiio - Esbozar especificaciones del packaging
Desarrollo del diseio - Aplicacion de disefio al packaging
Fase de Ejecutiva Presentacion del proyecto - Creacién de prototipos

- Presentacion final




FASE ANALITICA



BRIEF
Pablico objetivo: Turistas 40-60 ainos

Quienes adquieren el producto son, en su mayoria, de
sexo femenino entre los 40 y 60 anos. Generalmente son madres
de familia que cumplen el rol de adquirir los regalos para familiares
y amigos como recuerdo de la visita a la provincia.

Otro tipo de clientes son los consumidores locales, quie-
nes adquieren el producto ocasionalmente para compartir en fami-
lia, como variable a las tradicionales masas de panaderias.

Respecto al nivel socioeconémico de los compradores,
no es un factor decisivo al momento de la compra; sin embargo,
se considera a Cérdoba como un lugar turistico para integrantes de
la clase media, quienes son mayoritariamente los que eligen a la
provincia para vacacionar con su familia, no siendo propensos a un
viaje al exterior o a turismo mas costoso.

La marca

La marca esta en constante crecimiento desde el afio 2000,
cuando fue adquirida y refundada por sus nuevos duefios. Comer-
cializa productos elaborados en sus instalaciones asi como otros
productos tercializados. Es una marca reconocida a nivel provincial
y se encuentra en proceso de expansién de mercado.

El problema

El principal problema que plantea la empresa respecto al
packaging de sus tradicionales productos de reposteria es que se
encuentra desactualizado en relacion a la realidad institucional, ya
que hace mas de 8 afios que no se renueva.

La falta de principios estéticos, el mal uso de imagenesy la
sobrecarga informativa generan una falta de impacto en el piblico,
quienes subestiman el valor del producto.

A raiz del crecimiento de la empresa en la (ltima década,
y los cambios de modelos de negocios que esto produjo, la empre-
sa cuenta con un discurso visual inauténtico, que debe ser replan-
teado.

Elreto
Disefiar una nueva familia en envases para los principales
productos de la empresa (Alfajores, colaciones y conitos) respetan-

do los valores tradicionales de la empresa. Crear un nuevo lenguaje
visual para aplicar sobre futuros envases.
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1. COMITENTE

ANALISIS DE LA ORGANIZACION
Realidad Institucional

Razon social: NUEVA ESTANCIA EL ROSARIO S.A.

Inicio de actividades: 01/08/1997

Domicilio: Ruta provincial E-66 — 5178 (La Cumbre, Cérdoba)
Cuit: 30-66856261-9

Ingresos Brutos Cérdoba: 204134103

Municipalidad de La Cumbre: N2 1360

Teléfono: 03548-451257-451323

Sector de actividad: Alimentos regionales.

Cantidad de empleados: 28

Vision

Siemprey en todo lugar. Estancia “EL ROSARIO”, la mejor eleccién.

Mision

Ser reconocida como la empresa de alimentos en productos artesa-

nales lider en calidad, crecimiento y rentabilidad a través de:
- Un valor superior para nuestros clientes
- Presencia de marca lider en todo momento y en todo lugar

- Nuestro compromiso para aceptar desafios y superar expectati-

vas.
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Historia

En la Cumbre, provincia de Cérdoba, a 1.350 mts. sobre el
nivel del mar, rodeada por un espectacular paisaje de las tipicas sie-
rras, se encuentra Estancia “EL ROSARIO”.

Fue la familia Jhonston, una de las tantas de origen escocés
que participaron en la construccion del ferrocarril, quien trajo consi-
go tipicas recetas caseras para la elaboracién de alfajores y dulces.

El Establecimiento Modelo especializado en la elaboracién
de productos en forma artesanal, fue fundado por el Sr. Mauricio
Andrei en el afio 1924, y desde entonces se elaboran productos con
estas centenarias recetas, que sélo son transmitidas de generacién
en generacién para garantizar su calidad y pureza.

Hoy “Estancia EL ROSARIO” ofrece una amplia variedad de
productos, manteniendo esa esencia artesanal que los caracteriza
desde hace mas de 8o afios.

ESTRATEGIA DE BRANDING

La marca para la que se trabaja, tiene caracteristicas pro-
pias que deben ser respetadas. Es necesario investigar la estrate-
gia corporativa de la marca, asi como sus normas preestablecidas
en cuanto a la utilizacién de elementos graficos. Un mal uso por
desconocimiento, podria significar un gran dafo a la imagen de la
marca.



Isologotipo

ESTANCIA

Colores

ROJO

NEGRO
VERDE

NARANJA

MARRON



Lema
El auténtico alfajor cordobés
Piezas de comunicacion

Como se puede observar a continuacion, el area de comu-
nicacion grafica de la empresa no se encuentra muy desarrollada,
ya que se carece de sistematizacion. No existen normas o estéticas
desarrolladas que generen identidad de marca.

Las entrevistas (Ver anexo) confirmaron la falta de profe-
sionalizacién en dicha area, ya que no existen normalizaciones de
comunicacién. En cambio, las piezas fueron desarrolladas con el co-
rrer del tiempo, por diferentes disefiadores, sin una estrategia clara
de branding.

Andlisis de la identidad visual

Elementos Funcionales: Regular

Desde el punto de vista funcional, presenta buena visibilidad y el
nombre resulta original. No obstante, carece de buena legibilidad,
producto de las variables de interletrado, tamaiio y color entre las
diferentes palabras.

La marca es propensa a ser recordada por su autenticidad.

64

Elementos Semanticos: Buena

Las fortalezas que presenta su identidad visual es su compatibili-
dad con las caracteristicas de la organizacion, ya que transmite la
esencia de artesanal, al invocar su estancia en el isologotipo.

Resulta confuso la integracién con los textos, y la preponderancia
del nombre.

Elementos Formales: Pobre

En cuanto a cuestiones de compatibilidad entre estilo y contenido
y sus cualidades estéticas, se evidencia el poco desarrollo que pre-
senta en la marca, siendo que las piezas comunicativas se limitan a
lainsercion del isologotipo sobre un fondo blanco.

Analisis de la Estrategia de Branding

La estrategia de branding de la empresa no se encuentra
claramente desarrollada; se vislumbra una incongruencia entre sus
elementos de comunicacion visual, principalmente por lo desactua-
lizada que se encuentra. Con este término nos referimos no sélo
a la antiguedad que llevan los envases sin ser modificados, sino
que ademas, se observa una incoherencia en relacion a los compe-
tidores exitosos del sector de mercado, quienes enfocan su comu-
nicacién integral hacia un mercado mas amplio, utilizando cédigos
visuales mas estandarizados: se focaliza mas en el producto que en
su procedencia.
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3. ANTECEDENTES

Segln se puede establecer a través del analisis de las pie-
zas graficas en envases a lo largo de la historia, existe cierta pauta
de comunicacién que se repite en ellos.

La foto de la Estancia es el elemento principal que esta pre-
sente desde el primer hasta el dltimo envase. Mas alla que la iden-
tidad corporativa haya cambiado, esta imagen siempre se mantuvo
constante. Estas ilustraciones generan el sentido de tradicional,
artesanal, y exclusividad del producto.

Como se observa en el Gltimo envase, el actual isologotipo
seincorpora a la pieza gréafica. La presencia de la estancia en el logo
genera una redundancia con la ilustracién de fondo, lo que produce
desequilibrio y tensién en la comunicacion.
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COMITENTE: ANALISIS F.0.D.A.

Fortalezas

Las principales fortalezas que presenta la marca, tienen que ver
con su tradicion y su historia. Es una empresa muy reconocida en
el mercado local.

Oportunidades
La utilizacion de la estancia como elemento distintivo, referente a
su tradicion y artesanalidad.

Debilidades
La falta de una estrategia integral de brading. El escaso desarrollo
de su identidad visual y su incongruencia.

Amenaza
La competenica del mercado es cada vez mayor.






2. PRODUCTO/PACKAGING

El producto y su packaging funcionan juntos, por lo que es
necesario tener en cuenta en qué consiste el producto. Determinar
sus caracteristicas permitira conocer las especificaciones de su
contenedor. El precio del producto determinara los materiales que
deben utilizarse para comunicar ese valor. Por otro lado, es necesa-
rio conocer si se trata de productos que requieran ser conservados
con alguna propiedad especial, para proteger su integridad fisica, o
la del consumidor. Datos especificos del producto como su peso o
composicion, determinaran el tamaiio del envase, o la importancia
de comunicar cierta informacion en su etiqueta. Como sabemos, las
formas del packaging varian segiin su contenido; por lo tanto, es
necesario que el consumidor pueda identificar de qué producto se
trata si es que este se vende por si mismo. Se investigara cuantos
niveles de envase (primario, secundario, terciario) requiere para su
correcta proteccion, conservacién y transporte.

Mezcla de productos

La empresa produce/comercializa los siguientes produc-
tos:
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PRODUCTOS PROPIOS

CONFITURAS
- Alfajores
DULCE DE LECHE, CHOCOLATE, DAMASCO, HIGO, CIRUELA, MEMBRILLO, DURAZNO

- Conitos
DULCE DE LECHE,

- Colaciones
DULCE DE LECHE, MEMBRILLO

CONSERVAS DE FRUTA

- Jaleas
MEMBRILLO, NARANJA, MANZANA

- Mermelada
FRAMBUESA,NARANJA, MEMBRILLO

- Dulces
CIRUELA, DAMASCO, DURAZNO, FRUTILLA, MELON, HIGO, MANZANA, GUINDA, PERA

- Almibares
BATATITAS,HIGOS, MAMON, QUINOTOS, ZAPALLO, NARANJA

- Dulce de Leche
VAINILLA, CON ALMENDRAS, CON NUECES

PRODUCTOS TERCIALIZADOS

- Bomboneria / BOMBONES Y CHOCOLATES; BOCADITOS DE HIGO, MIEL, NUEZ
-Vinos / TORRENTES, CABERNET SOUVIGNON, MALBEC, MERLOT, SYRAH

- Aceites / ACEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEN

- Escabeches / CIERVO, VIZCACHA, PAVITA,JABALI, CHIVITO, CHAMPIGNONES

- Galletas / VAINILLA, AZUCAR, CHOCOLATE

- Otros / YERBA MATE, HIERBAS, BUDIN, DULCES SOLIDOS, HONGOS



CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Alfajores

Peso Neto: 35 g

Caducidad: 9o dias

Modo de comercializacion: 1, 6, 12'y 24 unidades.

Sabores: Membrillo, higo, durazno, damasco, ciruela, dulce de le-
che, chocolate.

Ingredientes: Dulce, azlcar, harina, margarina, fécula de maiz, jara-
be de glucosa, miel y colorante de clircuma y vainillina.

Caracteristicas del envase:

Primario: Papel sulfito parafinado 50 g, termo sellado. Impresion
offset en cuatricromia

Secundario: Cartulina estucada plegable, film termo contraido. Im-
presion offset en cuatricromia

Conitos

Peso Neto: 35 g

Caducidad: 45 dias

Modo de comercializacién: 6, 12 unidades.

Sabores: Dulce de leche.

Ingredientes: Dulce de leche, harina de trigo, fécula de maiz, jarabe
de glucosa. Baio de reposteria: Margarina, azlcar. Emulsionante:

Lecitina de soja, leudantes quimicos, bicarbonato de amonio, bicar-
bonato de sodio. Conservadores: Propionato de sodio y sorbato de
potasio, colorante, circuma. Aromatizante: Vainillina

Caracteristicas del envase:

Primario: Papel metalizado 130 g.

Secundario: Cartulina estucada plegable, film termo contraido. Im-
presion offset en cuatricromia. Troquel para colocar los productos.

Colaciones

Peso Neto: 35 g

Caducidad: 45 dias

Modo de comercializacion: 6, 12 unidades.

Sabores: Dulce de leche, membrillo.

Ingredientes: Harina, az(car, glucosa de maiz, margarina, huevos,
dulce de leche,. Leudante quimico: Bicarbonato de amonio. Conser-
vador: Sorbato de potasio. Tenor graso 5%, contiene gluten.

Caracteristicas del envase:

Primario: Papel film 50g.

Secundario: Cartulina estucada plegable, film termo contraido. Im-
presion offset en cuatricromia
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ANALISIS DEL MERCADO

En Argentina es muy com(n, desde hace ya siglos, la ela-
boracién de masas caseras en combinacion con el dulce de leche
o dulces regionales. La presentacion mas comin es el tradicional
alfajor, compuesto por dos masas dulces con un relleno de dulce,
aunque también existen otras variables.

Si bien la receta del alfajor es popularmente conocida,
existen variaciones en sus ingredientes y formas de preparacion,
segln la region en la que son elaborados. Entre las variables mas
conocidas se encuentran el alfajor de maicena, el Santafesino, el
Cordobésy el Marplatense.

La empresa Estancia El Rosario esta ubicada en La Cumbre,
un tradicional pueblo de Cdrdoba, que se dedica desde hace mas
de 80 afios a la elaboracion dulces regionales y del caracteristico
alfajor cordobés , y sus variaciones: colacionesy conitos.

La principal caracteristica de los alfajores cordobeses re-
side en la utilizacion de dulces regionales como relleno, como con-
secuencia de la tradicién de elaborar dulces con los cultivos de la
zona. Estos son: higo, damasco, durazno, ciruela y membrillo.

Las colaciones son un producto tipico de la provincia de
Cérdoba, con la particularidad de ser elaboradas con masa tradi-
cional a base de yemas de huevo y alcohol, lo que le da a esta un
aspecto curvo e irregular, con abundante relleno de dulce de leche
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y cobertura glasé.

Por dltimo, los conitos se elaboran sobre una base de biz-
cochuelo, un abundante cono de dulce de leche artesanal y cober-
tura de chocolate negro.

Estos productos son muy reconocidos a nivel nacional, y
son muy buscados por los turistas que visitan la provincia, asi como
por los consumidores locales.



DIAGNOSTICO DEL ACTUAL PACKAGING

En total, la empresa comercializa 13 variables de alfajores
en envases de carton, 2 de colacionesy 1 de conitos.

Alfajores

-Alfajor Cordobés (Frutas y Leche) / 6, 12y 24 unidades.
-Alfajor Cordobés (Leche) / 6 y 12 unidades.

-Alfajor Cordobés (Fruta) / 6 y 12 unidades.

-Alfajor Chocolate / 6 y 12 unidades.

-Alfajor Mixto (Chocolate y Leche) / 6 y 12 unidades.
-Alfajor Mixto (Chocolate y Cordobés) / 6 y 12 unidades.

Colaciones
- Colaciones de dulce de leche / 6 y 12 unidades
- Colaciones de membrillo / 6 y 12 unidades

Conitos
- Conitos / 6 y 12 unidades

La empresa presenta 2 modelos de envases secundarios
de cartén: uno para alfajores y colaciones y otros para conitos.
Ambos modelos presentan caracteristicas muy negativas desde el
punto de vista comunicacional, que producen una mala impresién
del producto.

Por un lado, el ruido visual que generan la gran cantidad de
textos e imagenes, no permiten un claro orden de lecturay jerarqui-

zacion, al no establecer un correcto orden de lectura.

En segundo lugar, se observa un repetitivo e indebido
uso de la fotografia e ilustraciones, ya que se hace referencia a la
hacienda de manera redundante mediante el uso de diferentes re-
cursos graficos. Por ejemplo, en la caja de alfajores, se observan 3
referencias superpuestas de la estancia: una fotografia a color, una
en blanco y negro y una ilustracién acompaiando al isologotipo.
Ademas, se presenta otra imagen de la hacienda en el dorso del
contenedor. Esto produce una redundancia y una sobrecarga visual
innecesaria. Por otra parte, la fotografia referente al producto con-
tenido, se muestra poco atractiva y deseable, producto de una po-
bre produccion fotografica.

En cuanto al packaging primario de alfajores, se observa
una mejor distribucién de la informacion; sin embargo, carece de
impacto visual y no funciona adecuadamente por si solo.

Por otra parte, no se manifiesta una coherencia visual en-

tre los diferentes envases, debido a que estos fueron disefiados por
diferentes empresas, en diferentes afos.
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.~ CHOCOLATE
RELLENO DE DULCE
DE LECHE

L

UNIDADES
DE 38 g c/u

6UNIDADES ESTANCIA
+DE 38 g c/u 2l @ oS

CHOCOLATE
RELLENO DE
DULCE DE LECHE

Vista Frontal del envase actual de Alfajores: Chocolate. 6 unidades
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[

Nt 73 UNIDADES

STRIA
ARGENTINA DE 35 g c/u

BRSO =cisiow ANLFAJORES
i | o Gordobeses

Vista Frontal del envase actual de Alfajores: Frutas. 6 unidades
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DULCE DE LECHE

UNIDADES
DE 35 g c/u

6 UNIDADES
DE 35gc/u

DULCE DE LECHE

Vista Frontal del envase actual de Alfajores: Dulce de Leche. 6 unidades.
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2 DE DULCE DE LE
2 DE DULCE DE FRUTAS
2 DE CHOCOLATE

RELLENO DE DULCE DE LECHE

UNIDADES
DE36gc/l

\ 2 DEDULCE DE LECHE
2 DE DULCE DE ~RUTAS

m\ AL T AL HE S
' Gordobeses

2 DE CHOCOLATE
RELLENO DE DULCE DE LECHE

Vista Frontal del envase actual de Alfajores: Dulce de leche; Fruta y Chocolate. 6 unidades.
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6 DE DULCE DE LECHE

6 DE CHOCOLATE
RELLENO CON DULCE DE LECHE

UNIDADES
DE 37 g-¢/u

12 UNIDADES
DE 37 g c/u

~ 6 DE DULCE DE LECHE

6 DE CHOCOLATE
RELLENO CON DULCE DE LECHE

Vista Frontal del envase actual de Alfajores: Dulce de Leche y chocolate. 12 Unidades
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3 DE DULCE DE LECHE
3 DE DULCE DE FRUTAS

ESTANCIA

UNIDADES
DE 35 g c/u

DE.35 g.c/u

UNIDADES ,, o) ;X L F ;X j “ H f S
GWM&Q

3 DE DULCE DE LECHE

" - 3DEDULCEDEFRUTAS | |

Vista Frontal del envase actual de Alfajores: Dulce de Leche y frutas. 6 Unidades
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Elabovacion
Artesanal

INDUSTRIA ARGENTINA
MADE IN ARGENTINA

-

F o
Fw

PESO NETO: 420 g.

T10S CON DULCE DE LECHE __(12)snidi= |

Vista Frontal del envase actual de conitos. 12 Unidades
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Elaboracion
Artesanal

359 du - 1.230z each

Vista Frontal del envase actual de colaciones. 6 Unidades
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; Con dulce de
Bafiado con — ‘CIRUELA
CHOCOLATE , 2

Vista Frontal del envase primario de alfajores
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Estructura del envase

Estancia el Rosario utiliza el mismo disefio estructural para
la comercializacién de los alfajores y las colaciones. Estos presen-
tan 2 tamaiios diferentes, dependiendo si contiene 6 6 12 unida-
des. Por otra parte, dispone de cajas con diferentes caracteristicas
para los conitos, ya que este producto posee diferencias.

A continuacion se observa el disefo de los pliegos de las
cajas para cada producto.

81



ALFAJORES / COLACIONES / 12 UNIDADES

4.5CM

13 CM

27CM

Estructura abierta de la caja de alfajores y colaciones. 12 unidades



ALFAJORES / COLACIONES / 6 UNIDADES

3.5cm

13 cm

17.5 cm

Estructura abierta de la caja de alfajores y colaciones. 6 unidades



CONITOS / 12 UNIDADES

_\I ................. V_\I ...... V_

R

Estructura abierta de la caja de conitos. 12 unidades

25.5x18 cm

5.5cm

22 cm

14.5 cm



CONITOS / 6 UNIDADES

13 cm

AVAN
VAV,

..... A|\/||\ —\r -

Estructura abierta de la caja de conitos. 12 unidades




Materiales e impresion

Las impresiones de los envases y envoltorios se llevan a
cabo actualmente, en la empresa Boglione Hnos. y Barrera S.R.L, en
la ciudad de Leones, Cérdoba.

La impresion del envase primario de alfajores, se realiza
sobre papel sulfito parafinado 50 g mediante la tecnologia offset en
4 colores. Estos envoltorios son trasladados en grandes rollos ha-
cia la fabrica, donde son procesados y termosellados para la mejor
conservacion del producto. En esta etapa, se realizan impresiones
sobre la etiqueta con fechadoras térmicas para registrar la fecha de
caducidad del producto y el nimero de lote.

En tanto, los envases primarios de colacionesy conitos uti-
lizan soportes no impresos ni termosellados, por lo que al entrar el
producto en contacto con el medio externo, reduce la vida dtil del
producto. Los conitos son envueltos con papel metalizado de 130g,
mientas que las colaciones, con papel film de s50g/m2.

El envase secundario se realiza mediante la utilizacion de
la impresién offset sobre una plancha de cartulina estucada plega-
ble. Esta tecnologia permite la impresion en 4 colores en alta cali-
dad y reduce considerablemente los costos de impresion.
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Colores

Han sido establecidos por la empresa, una gama de colores
que identifican el contenido del envase. Algunos de estos colores,
guardan una relacién directa con el producto, mientras que otros,
son establecidos de manera arbitraria.

Alfajores

EEE G
W AUt R,
. Eﬁgﬁzﬁ!\emocomﬁ . Xﬁlo(c)obE-Er/ALECHE
Colaciones

W ERee W
Conitos

W VARANA




REQUERIMENTOS
Requisitos corporativos

Los envases contienen ciertos aspectos corporativos, que
estan presentes en todas las lineas de productos y que requieren
ser respetados para la elaboracién de un futuro envase.

En primer lugar, el uso del logotipo como elemento visible
en el envase es un requerimiento corporativo que debe guardar es-
pecial atenci6n, ya que el producto tiene como valor agregado su
procedencia y su caracter artesanal, y eso se refleja en el logotipo
de la marca.

Por otra parte, es importante hacer referencia a la Estancia
ubicada en La Cumbre, porque mediante el envase se debe comuni-
car la tradicién y procedencia del producto y a su vez, se invita a la
gente a visitar la misma.

Respecto al uso del color, no se establece ning(n requeri-
miento, dado que el mismo varia segln su contenido; no obstante,
se debe tener en cuenta que el color caracteristico de la empresa,
es el rojo.

Por dltimo, existen leyendas que si bien no son obligato-
rias, ayudan al consumidor a conocer caracteristicas y modo de

empleo del producto.

- “Conservar en ambiente fresco (202 C — 60% H.R.)”

- “Atencion: Estimado consumidor/a: No adquiera este producto si
el envoltorio termo contraido que garantiza la inviolabilidad de este
envase estuviera roto, adulterado o reparado.”

- “Elaboraci6n artesanal”

- “Visite La Cumbre — Sierras de Cérdoba”

Obligaciones y restricciones

Mas alla de las cuestiones estéticas y los requerimientos
corporativos, existen normasy obligaciones que deben ser cumpli-
das a la hora de lanzar un producto al mercado. En Argentina, el
marco regulatorio esta establecido por el Ministerio de Agricultura,
Ganaderiay Pesca de la Nacion.

Bajo las normas de rotulacion y publicidad de los alimen-
tos, seglin el REGLAMENTO TECNICO MERCOSUR PARA ROTULA-
CION DE ALIMENTOS ENVASADOS :(Deroga la Res. GMC N2 21/02)
se establece que es obligatorio rotular en el envase, la siguiente
informacion:

- Denominacién de venta del alimento

- Lista de ingredientes

- Contenidos netos

- Identificacién del origen

- Nombre o razén socialy direccién del importador, para alimentos
importados.

1 http://www.alimentosargentinos.gov.ar/programa_calidad/marco_regulatorio/
CAA/CAPITULOV.htm
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- Identificacion del lote

- Fecha de duracion

- Preparacion e instrucciones de uso del alimento, cuando corres-
ponda.

Por otra parte, se establece en el REGLAMENTO TECNICO MERCO-
SUR SOBRE EL ROTULADO NUTRICIONAL DE ALIMENTOS ENVASA-
DOS, que es obligatorio declarar el contenido cuantitativo del valor
energéticoy de los siguientes nutrientes:

¢ Carbohidratos

e Proteinas

e Grasas totales

® Grasas saturadas
e Grasas trans

e Fibra alimentaria
¢ Sodio

Los mismos deberan ser colocados en el envase, respetan-
do la estructuray el disefio que se dispone en dicho reglamento.

Respecto a la presentacion y distribucion de la informacion
obligatoria, se establece que:

8.1- Debera figurar en la cara principal, la denominacién
de venta del alimento, su calidad, pureza o mezcla, cuando esté
reglamentado, la cantidad nominal del producto contenido, en su
forma mas relevante en conjunto con el disefio, si lo hubiere, y en
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contraste de colores que asegure su correcta visibilidad.

8.2- El tamaiio de las letras y nimeros para la rotulacion
obligatoria, excepto la indicacion de los contenidos netos, no sera
inferiora 1 mm.

El cadigo de barras, si bien no es un requisito legal, es par-
te indispensable en el envase y para que pueda ser codificado e

identificativo en determinados puntos de venta.

PRODUCTO/PACKAGING: ANALISIS F.0.D.A.

Fortalezas
La calidad de su materia primay sus productos, que son muy valo-
rados en el mercado. La estructura de los envases son funcionales.

Oportunidades
Lograr un packaging mas atractivo y persuadir al pablico para su
compra. Competir a la par de otras marcas.

Debilidades

La pobreza visual y la falta de criterio en el disefio de los envases.
La reiterada alusién a la Estancia. Existe una falta de jerarquizacién
de los elementos y una mala calidad fotografica del producto. La
calidad de impresién y pos impresion.

Amenaza
El precio de los productos son muy elevados.



Pablico Objetivo

Se debera dedicar, por lo menos, la mitad del tiempo de
la investigacion, a conocer el piblico objetivo. Este es uno de los
factores mas determinantes de la investigacion, ya que es donde se
deberan concentrar todos los aspectos de venta del packaging.

A continuacion se muestran los resultados en base a las
encuestas realizadas, sobre un total de 100.

25/03 - 25 encuestados - Centro (Patio Olmos)
26/03 - 25 encuestados - Patio Olmos (Patio Olmos)
05/04 - 40 encuestados -Carlos Paz

21/04 - 10 encuestados - Villa Allende

Segmentacion demografica

TEMATICA VARIABLE RES. PORCENTAJE
Sexo Masculino 39 39 %
Femenino 61 61 %
Edad Menos de 25 1 1%
25— 40 31 31%
40— 60 40 40 %
Mas de 60 18 18 %
Origen Coérdoba 40 40 %
Buenos Aires 24 24 %
Otras provincias 28 28 %
Extranjero 8 8%
Producto adquirido Alfajores 72 72 %
Nota: El resultadoarroja que Conitos 22 22%
porcentaje de los compradores Colaciones 16 16 %
adquiere cada producto sobre un Dulces 30 30 %
total de 100. Otros 18 18 %
Motivo de compra Regalo 60 68 %
Consumo personal 24 32%
Ambos 16
Conocimiento de la competencia Si 61 61%
No 39 39 %
Opinidn del envase actual Indiferente 48 48 %
Me gusta 22 22 %
No me gusta 30 30 %
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Edady sexo Procedencia

Los clientes de la empresa lo constituyen principalmente Los compradores de la marca, en su mayoria, son los turis-
mujeres entre los 40y 60 afios. tas que visitan la provincia, ya sean nacionales o extranjeros. En se-
gundo lugar, los clientes locales y empresarios. Sin embargo, existe

una tendencia por parte de la empresa a ampliar el segmento de

EDAD mercado para elevar el volumen de ventas.
W 40%
40 A 60 ANOS
W 3%
25 A 40 ANOS
18%
O MAS DE 60 ANOS PROCEDENCIA
1% 0
MENOS DE 25 ANOS . éé%D/SBA

W 28%

BUENOS AIRES

B 2%

OTRAS PROVINCIAS

SEXO 8%

. 61% EXTORANJERO
FEMENINO

. 39%
MASCULINO
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Productos adquiridos Uso del producto

Los compradores adquieren mayoritariamente alfajores; Los productos son comprados principalmente para regalos
es el producto mas vendido por la empresa, ya sea en su variedad a familiares y amigos, mientras que en menor medida, son adqui-
de dulce de leche, frutas o chocolate y sus diferentes combinacio- ridos para consumo personal. Los productos se consumen en un
nes. 7 de cada 10 compradores lo adquieren. lapso breve de hasta 3 meses, que es lo que dura el producto antes

de su fecha de vencimiento.
En segundo lugar, muy por debajo, se encuentran la venta
de dulces regionales, conitos y colaciones.

PRODUCTOS
ADQUIRIDOS USO DEL PRODUCTO

B 72% W 8%
ALFAJORES PARA REGALO
H 30% W 32%
DULCES PARA CONSUMO PERSONAL
B 22%
CONITOS
0TROS
COLACIONES
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Conocimiento de la competencia

Se establece que mas de la mitad de los compradores des-
conoce la marcay la de sus competidores, y simplemente compran
los productos por cercania al centro de ventas o por comodidad.
Mientras que la otra mitad, son compradores reincidentes de la
marcay adquieren el producto por sus caracteristicas y calidad.

CONOCIMIENTO DE
LA COMPETENCIA

0,
m %
W 39%

NOI
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Opinion del actual envase

Si bien la mayoria de los encuestados se mostraron indi-
ferentes ante la evaluacion de los contenedores, por el desconoci-
miento general, result6 interesante la opinion de aquellos que juz-
garon al packaging de cartén como “poco atractivo”, por su tosco
uso de imagenesy leyendas, que no genera atraccion en el pablico.
Sin embargo, los envases de materiales mas sofisticados, como vi-
drios y madera, tuvieron mayor aceptacion y generaron una mejor
impresion.

OPINION DEL ENVASE

ACTUAL
W 48%
INDIFERENTE
B 30%
NO ME GUSTA
B 22%
ME GUSTA



Perfiles de estilo de vida

Mediante este estudio, es posible determinar como res-
ponderia el piblico objetivo frente a preguntas sobre su estilo de
vida, esto nos permite adquirir un mayor entendimiento de sus gus-
tos, necesidades, deseos o carencias de los consumidores.

Para esto se arman grupos que suelen clasificarse bajo
nombres descriptivos, con el fin de reflejar caractéristicas del estilo
de vida. Esto facilita la comprension de lo que motiva a un mercado
objetivo en particular.

A partir de estos estudios, es posible elaborar un mood-
board, que refleje de manera visual, todas aquellas caracteristicas
que identifiquen a este plblico: Marcas que consume, comporta-
mientos, ocio, o cualquier imagen relacionada a su estilo de vida.

OBJETIVO 1: MADRE TURISTA

OBJETIVO 2: ABUELA

EDAD EDAD

45 anos 55 afos

RELACIONES RELACIONES

Casada con hijos Casada. Abuela
SITUACION ECONOMICA SITUACION ECONOMICA
Presupuesto ajustado Jubilada

RESIDENCIA RESIDENCIA

Capital federal Ciudades turisticas
TRABAJO TRABAJO

Jornada Completa Ama de casa

0ocClo 0cClo

Descanso en Familia Visitar familiares / Nietos
TRANSPORTE TRANSPORTE

Auto nivel intermedio Taxi, caminar

APARATOS ELECTRONICOS APARATOS ELECTRONICOS

Programas populares de Tv.
Celular

Television, Teléfono fijo. Heladera

COMIDAY BEBIDA
Comidas regionales

COMIDAY BEBIDA
Cocina comida casera

MODAY MARCAS MODAY MARCAS

Busca precio. No consume moda

Compra en Supermercado

GUSTOS GUSTOS

Viajar. Leer revistas. Hacer compras. Conversar. Pasear.
Tomar mate
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PUBLICO OBJETIVO: ANALISIS F.0.D.A.

Fortalezas

Existe una gran cantidad de turistas que visitan Cérdoba que con-
sumen sus productos. Muchos conocen los productos de la compe-
tenciay sin embargo, prefieren los de Estancia El Rosario.

Oportunidades
Llegar a un mayor ndmero de clientes. Aumentar las ventas para
consumo personal. Estimular a jovenes y locales.

Debilidades
El pdblico es muy segmentado. Poseen una imagen poco favorable
de los envases. Dependen mucho del turismo.

Amenaza

La llegada de turistas/clientes dependen de factores de estabilidad
econdmica y financiera del pais, asi como de ofertas de otros des-
tinos turisticos.

PUNTO DE VENTA

Investigar las caracteristicas que presentan los puntos de
venta nos permitira conocer factores que influyen en la percepcion
del envase. Es importante conocer el ambiente donde sera exhibi-
do. El factor iluminacién, nivel de exposicién, marcas o productos
con los que compite, determinaran también caracteristicas del pac-
kaging.

Puntos de venta

La empresa cuenta con 15 locales exclusivos, en donde
se comercializan sus productos. Se encuentran distribuidos en los
principales centros turisticos de Cérdoba, asi como en la provincia
de Santa Fe y Buenos Aires.

Cordoba: Buenos Aires:

- La Cumbre (2 locales) - Capital Federal
- Villa Giardino (2 locales) - Castelar

- Carlos Paz (2 locales) - Quilmes

- Capital

- Arroyito Santa Fe:

- La Falda - Rosario

- Capilla del Monte
- Villa General Belgrano
- Villa Allende
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Caracteristica del P.DV.

-Tipo de establecimiento: Locales propios

Los productos de la empresa se venden solamente en locales pro-
pios. No se vende en almacenes, ni supermercados. Esto significa
que es un entorno de venta libre de competencia.

-Presentacion del producto: Optima

El producto se muestra en stands especiales de madera, En algunos
casos se acompanan con carteles y canastas de madera, que con-
nota “artesanalidad”.

-Exhibicién del producto: Optima

La exhibicion de los productos resulta ptima, ya que los mismos
se encuentran ubicados a la altura de los ojos, lo que permite un
facilreconocimiento del producto. Se muestran en cantidad, de ma-
nera frontaly lateral.

-lluminacién del P.DV.: Optima

La buena iluminacién es otro factor que permite una buena presen-
tacion. En los locales se observa una excelente iluminacion, con lu-
ces iluminando directamente el producto.

PUNTO DE VENTA: ANALISIS F.O.D.A.

Fortalezas

Local exclusivo con mobiliarios e iluminacién disefiados para favo-
recer la presentacion del producto. Prescencia en los principales
centros turisiticos

Oportunidades
Mejorar la presentacion del producto en los locales. Generar una
comunicacién mas integral.

Debilidades
Los productos no se venden en grandes supermercados o almace-
nes. Solo se encuentran en locales exclusivos.

Amenaza
El cierre de uno de los puntos de venta significaria una importante
reduccion en las bocas de expendio.
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COMPETENCIA

La investigacién de la competencia puede relevar impor-
tante informacién sobre las necesidades finales de un packaging.
Es necesario identificar, cuales son las marcas o productos que
compiten contra el producto para el que se trabaja. Esto determina-
ra qué lenguaje visual emplean, y conocer qué elementos funcionan
bien, y cuéles no. Es posible averiguar por qué las marcas lideres
tienen ventaja a partir de su comunicacién del envase.

1. Actividad de la competencia
Analisis de la Competencia

Existen una enorme cantidad de empresas en el pais que
se dedican a la venta de productos artesanales y comercializan al-
fajores, colaciones y conitos. Sin embargo, se centra el estudio de
la competencia, en aquellas empresas regionales que comerciali-
zan propiamente alfajores cordobeses. Las principales ciudades
turisticas de la provincia tienen empresas que comercializan estos
productos. En cuanto a los volimenes de venta, las principales em-
presas son: Chammas (Capital) y La Quinta (Villa Carlos Paz).
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Chammas. Fundada en 1869 en Cérdoba

LAQUINTA

el alfajor cordoobés!!

La Quinta. Fundada en 1973 en Carlos Paz



2. Analisis del packaging de la competencia
Aspectos generales

En lineas generales, se evidencia en la competencia un
buen uso de los espacios y una correcta distribucion de la informa-
cion. Se observan una mayor persuasion en aquellos que centran
su comunicacion con mayor énfasis en el producto, que a su entor-
no de elaboracién.

Se evidencia el uso de diversos recursos: fotografia, ilus-
tracion y efectos especiales mas artisticos. También se observan
bordes con motivos tradicionales, que remiten a su origen artesa-
nal.

En cuanto a los envases, se distingue el uso de caja de car-
tén como principal estructura, mientras que se observa diferentes
envolturas segln el tipo de producto.
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Aspectos generales de los envases de los principales competidores.
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Aspectos generales de los envases de los principales competidores. Conitos de Cachafaz, Jorgito y Havanna
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Aspectos generales de los envases de los principales competidores en el mercado de las colaciones.
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Estructura del packaging

4 cm

19 cm

27 cm

La Quinta
Alfajores / 12 unidades

Estructura del envase de alfajores de la competencia: La Quinta
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4cm

26 cm

Chammas
Alfajores / 12 unidades

Estructura del envase de alfajores de la competencia: Chammas
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Chammas
Alfajores / 6 unidades

Estructura del envase de alfajores de la competencia: La Quinta

6.5cm

20 cm

12.5 cm
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3.5cm

21.5cm

29.5cm

U ........................... M ........................... |U

Marengo
Alfajores / 12 unidades

Astructura del envase de alfajores de la competencia: Marengo
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Materiales

Envase primario: en el rubro alfajores, se observan diver-
sas variables que van desde el papel sulfito parafinado, biéxido de
titanio y metalizados. En el rubro de las colaciones se encuentra va-
riables de celofan y film transldcido, que confiere al producto mayor
grado de artesanalidad. Sin embargo, al encontrarse en contacto
directo con el medioambiente, se acorta la vida Gtil del producto. Lo
mismo ocurre con el envoltorio de los conitos, que se realiza de for-
ma manual. Se utilizan principalmente papeles metalizados, para
evitar el paso del calory evitar que se derrita el chocolate.

Envase secundario: Se destaca el predominio de cartulina
estucada como soporte mas utilizado para todos los productos. La
diferencia radica en el gramaje, que oscila entre los 175y 400 gr/
m2. También se observan diversos tipos de laminados y terminacio-
nes.

Colores

Respecto al uso del color en el envase de alfajor, se ad-
vierte un predominio de los colores calidos, con tonalidades entre
marrén y amarillo, guardando una relacién directa con el color del
producto contenido. La diferenciacién de gustos no se muestra tan

evidente.

En los envases de conitos predominan los dorados y ne-
gros, y en menor medida los azules. Los colores oscuros guardan
relacion directa con el producto. El caso de la gama de los azules
es mas arbitrario. En cuanto a los dorados y metalizados, denotan
exclusividad del producto.

) r ¥

En tanto las colaciones varian, entre el blanco con verde o
azul. El blanco representa una relacion directa con el producto, que
se constituye principalmente de aziicar.
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Tipografias

Se evidencia un predominio de las tipografias cursivas. El
nombre del producto se dispone en textos de gran tamaio. Al ser
productos artesanales, se utilizan estos estilos que transmiten una
sensacion de familiaridad a los consumidores.

Laterales

wyrag wic Alfajores

Industria Argentina
SaEsE Dulce de Leche

OC/A A TORER

CH/ZBETONATESR

/2 Alfajores Santafesines m

Los sectores laterales del envase, también representan
un punto de comunicacién que debe ser tenido en cuenta. La im-
portancia del mismo radica en que muchas veces, en los puntos de
venta, los envases estan dispuestos de forma horizontal y por lo
tanto, no se puede apreciar el frente del contenedor
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Contiene 6 unidades
Peso Neto 240 gr.

—~ ./ A

| FAIL)K HN\

S EGTONAT EQ

b

v A
" N
790 3
2les de las scerras de Cordoba

-~

Alfajores

Dulce de Leche

Alfajores Cordobeses:
Industria Argentina




La vista frontal de sus dos principales competidores,
presentan caracteristicas muy diferentes. Mientras que La Quin-
ta muestra una ilustracién que remite a lo “artesanal”, Chammas
muestra una disposicién mas centrada en el producto. No obstante,
se observa un equilibrado uso de los espacios, con un eje de equi-
librio centrado. Sus principales aspectos de comunicacién son el
producto del que se trata y la marca.

Dorso

E LA PATRIA

Merengo, comenzi con la venta de sus
sancionar la Constitucion Nacional, los

do a sus familiares los Alfajores de Merengo.
tye una nota de fino buen gusto y, a la vez,
nos.

FAJORES SANTAFESINOS resonero 480 g

IAARGENTINA - RPE. 21001613 / C6. 21

Alfajores

ulce de Leche

- ezticar - harina - miel

Relleno (25 grs.)
™ dulce casero,
elaborado en

Bario de almibar

El reverso del contenedor representa un espacio de comu-
nicacion para aquellos interesados en conocer un poco mas sobre
el producto. En alimentos de elaboraci6n artesanal resulta impor-
tante comunicar aspectos relativos a sus caracteristicas, condicio-
nes o lugar de elaboracion. Resulta comdn encontrar estos relatos
en el dorso del envase.

Ademas, este espacio se utiliza para informar aquellos
aspectos referidos a su procedencia, forma de elaboracién, ingre-
dientes, fecha de vencimiento, y otras especificaciones técnicas y
legales.

Personalidad de la marca

Existe un claro esfuerzo entre los competidores para crear
una marca que se posicione como el alfajor cordobés por excelen-
cia.
Chammas: El recuerdo mas rico de Cérdoba.

La Quinta: El alfajor Cordobés.
La Costanera: Una tradicion cordobesa.
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Luego de una profunda investigacién y un detallado anali-
sis del entorno de venta de los productos de Estancia el Rosario, se
procede a la elaboracién del concepto final del disefio.

Para esto, es necesario desarrollar un nuevo concepto de
disefio acorde al mercado actual; que resulte mas atractivo para
los consumidores y persuada su compra. Por otra parte, se debe
mejorar la imagen de la empresa y desarrollar una estrategia de
branding que permita fortalecer la identidad de marca, y facilitar la
elaboracion de piezas futuras.

Las alternativas que ofrece el disefio grafico como dis-
ciplina, son mdltiples y muy variadas. No existen féormulas, ni es-
tructuras, que garanticen la satisfaccion de todos los usuarios. Sin
embargo, es posible codificar un mensaje visual basandose en los
colores, la tipografia, la fotografia o la ilustracion. Es en la disposi-
cion y la valoracion de estas variables en las que se centra la elabo-
racion del producto final.

Mediante estas variables se busca maximizar la estimu-
lacion de los sentidos, aplicando jerarquizacion a la informacién
y sintaxis visual. De esta manera se logra una pieza visualmente
atractiva y con una estructura que facilite su percepcion.

Sin embargo, un envase no es solamente una herramienta
visual. Es necesario focalizarse en la optimizacion del soporte para
aumentar el impacto visual y generar un buen sentido al tacto. Por
lo tanto, se hace hincapié en su estrucutra, los materiales y herra-

mientas de post impresién para favorecer su presentacion.
A continuacion, se elaboran pautas y variables que consti-

tuyen la base de la nueva imagen de la empresa Estancia El Rosario,
aplicado a sus envases de reposteria.
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El replanteamiento de una linea de packaging significa una
oportunidad para la marca de reconsiderar su estrategia de comu-
nicacion. Esto implica generar nuevos lineamientos en los valores
de comunicacién, que seran reflejadas en su linea estética.

A partir de un detallado estudio de mercado, es posible
determinar cuales son los aspectos comunicativos que se deben re-
forzar, y generar como consecuencia una nueva estrategia de bran-
ding. Por consecuencia, se establece:

1- Implementar pequeiias variaciones en el isologotipo de
la empresa, para lograr una mejor integracion con el packaging.

2- Desarrollar una comunicacion centrada estos valores:

e Artesanal
e Tradicional
¢ Calidad

3- Generar un nuevo lenguaje visual basado en la sintaxis
visual, esto implica:

e Jerarquizacion de la informacion

e Correcta distribucién de contenido y espacios en blanco.

¢ Integracion armoénica de colores

¢ Pregnante uso de los recursos graficos (fotografia, ilus-
traciones, tipografias, etc.)
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4- Desarrollar un sistema grafico, que utilice normas y es-
tructuras comunes entre las diferentes piezas.

A partir de esta nueva estrategia, se plantea una comunica-
cién que abarque un mercado mas amplio.

El crecimiento de la empresa en los (ltimos afos y su am-
bicién de ser reconocida como “la empresa lider en calidad, creci-
miento y rentabilidad”, llevan a la marca a optar una nueva postu-
ra.

Empresas como Chammas, Havanna o Cachafaz, lideres en
el mercado de alimentos regionales, muestran una comunicacion
mas centrada en el producto y no tanto en su procedencia, dejando
de lado su caracter regional. Estos cambios permiten a la marca,
dirigirse a un mercado mas extenso que el turistico y regional, pu-
diendo ser distribuidos a otras ciudades o puntos de expendio. De
otra manera seria ilégico comercializar un producto “recuerdo de
Cordoba” en un entorno diferente al mismo.



Variables de isologotipo

ESTANCIA

Para la utilizacion del logotipo en el nuevo envase, es nece-
sario realizar algunos ajustes visuales para favorecer su sintaxis. °

Las dificultades que presenta el actual isologotipo son:

¢ Gran variedad de colores.
¢ Pobreza de ilustracion
® Tosco uso de la tipografia.

Sy
N ore ot |

Para poder resolver estas dificultades, y mejorar su inte-

.. . NNNca
gracion al packaging, se resuelve: e
ESTANCIA
* Simplificar sus variables cromaticas a un solo color EL ROSARI
® Mejorar la ilustracién y dotarla de protagonismo
* Integrar los textos mediante variables tipograficas ———— DESDE1929 ————

e Incorporar leyenda “Desde 1929” acompanando al isolo-
gotipo, para reforzar el valor de tradicion de la marca.

A‘~
A e )
Noojlesfeal U A

° ESTANCIA

1- Logotipo actual EL ROSARIO
— D B

2- Variable de Isologotipo simplificado ESDE 1929

3- Aplicacion en negativo
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Inspiracion

Se parte de la observacion de otros envases de similares
caracteristicas, para empezar a definir la estética definitiva del
envase. La seleccion se realiza a partir de rescatar los valores mas
importantes de marcas que utilizan similares lineamientos comuni-
cativos, basados en la simplezay elimpacto de la fotografia.

DELICIAS
DEMAR

¥ mustitos
EMPANADOS
| | SGNR0s

Petite Quiche .

Appetizers ®

wn wng'f,":{‘.fm
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Bocetos

A partir del cambio en la estrategia de comunicacion de la
empresa, y utilizando como referencia aquellos envases de simila-
res caracteristicas, se eshozan algunos bocetos. Esto permite ex-
plorar las ideas de manera rapida y visual, para comenzar a definir
la version final. Siempre teniendo en cuenta::

® Que cumplan con las exigencias del brief

e Guarden relacién con la etapa investigativa.

e Tengan en cuenta el funcionamiento de los elementos graficos de
cada concepto propuesto

e Exploren diferentes caminos del disefio

1 Pautas sugeridas por Bill Steward (2007, p.111)

[ -ﬂﬁ‘-’* 1}

ELROSARIO

CORD/C;](/BESES

& 0F DULCE 0F LECHE 6 0¢ DULGE DE A &

12

unidades

ESTANCIA

ELROSARIO

————— DESDE 19

CORBOBESES
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Colores

Las primeras variables que se deben definir para elaborar
un envase, son las relativas a los colores.

Los colores comunes para todos los envases son:

Beige

C:20
M:20
Y:25

Negro
PANTONE Process
Black C

C:100

Color utilizado para la marca
sobre fondo negro. Simula tintas
doratas. Describe el nombre del
producto contenido en elfrentey

los laterales. En el dorso, es utiliza-

do en el texto que narra la historia
dl producto.

Se utiliza en el frente como sopor-
te de la informacion general del

producto. En el dorso y laterales in-

ternos actua como color de fondo.

Por otra parte, se definen los colores que van a identificar
a cada uno de los envases secundarios.

Los colores fueron definidos de manera arbitraria, aunque
respetando las tendencias del mercado. Se busca lograr productos
facilmente identificables por el color y que, de manera conjunta,
puedan generar un impacto visual en la géndola.
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Alfajores de Choco-

late
C:25 M:100 Y:100 K:17

Alfajores de Dulce de
leche y fruta

C:0 M:100 Y:100 K:0

Alfajores de Dulce de
Leche
C:100 M:50Y:0K:0

Alfajores de Fruta
C:75 M:o Y:100 K:25

Alfajores de Dulce de
leche, fruta y chocolate
C:o M:70Y:100K:0

Alfajores de Choco-
late y Dulce de leche
C:43 M:52Y:80K:38

Colaciones de Dulce
de leche
C:100 M:0Y:0 K:0

Conitos de Dulce de
Leche
C:75 M:75Y:0K:0

Por dltimo, se le asigna un color a cada sabor de alfajores.
El pardmetro para establecerlos, se basa en la relacién con los colo-

res de cada fruta.

Alfajor unitario
Membrillo
C:30 M:80Y:100 K:0

Alfajor unitario
Higo
C:100 M:25 Y:100 K:25

Alfajor unitario
Durazno
C:0 M:55Y:100 K:0

Alfajor unitario
Damasco
C:0 M:75Y:100 K:0

Alfajor unitario
Ciruela
C:75 M:100Y:65 K:0

Alfajor unitario
Dulce de leche
C:100 M:50Y:0K:0

Alfajor unitario
Chocolate
C:25 M:100 Y:100 K:17



Tipografias

Se utilizan en total 4 familias tipograficas, para realizar el
total de los envases.

La tipografia Baker script, tal como su nombre lo indica,
funciona muy bien para comunicar aspectos relativos a la reposte-
ria. Sus trazos con exageradas ascendentes y descendentes, simu-
lan un texto manuscrito y connota valores de exclusividad y frescu-
ra. Por ello, se utiliza para comunicar el nombre del producto.

Para lograr contraste con los trazos oscilantes de la Baker
script, se opta por la familia tipografica Typestar. Es una fuente mo-
noespaciada, con una rigida estructura que genera impacto y visibi-
lidad. Esta tipografia acompaiia el nombre del producto, sefialado
suvariable de gusto.

Para el resto de la informacién de lectura que contiene el
envase, tales como: Procedencia, industria, cantidad de unidades,
sabor, ingredientes, valores nutricionales, datos de elaboracion se
utiliza la familia DIN, y sus variables DIN Condensada Light

Por (ltimo, se recurre a una tipografia con serif e italica
para narrar la historia y procedencia del producto. Se utiliza la tipo-
grafia Glypha. Su inclinacién y remate son una combinacién ideal
para transmitir una historia cargada de tradicion.

Baker Script
ABCDEF-GH I JKLLMNOPOQRSTUWXYZ

abcdefghij k1l nnopgrstuv wxyz
0123456 B89

TypeStar

ABCDEFGHIJKLMNOPAGRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

DIN Condensada Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnoparstuvwxyz
0123406789

Glypha LT 55 Oblique

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
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llustraciones y pictogramas

Eluso de ilustraciones se limita a la creacién de una cenefa
que describa un beneficio basico del producto respecto a la com-
petencia. En este caso, se trata de la procedencia artesanal de la
materia prima.

ELABORACION ELABORACION
ARTESANAL ARTESANAL

Los pictogramas que se utilizan en el envase, describen co-
municaciones basicas y universalmente aceptadas. En este caso:

~a
0 ©

Este icono persuade a los Este icono permite una veloz
usuarios a tirar el envase o identificacion de parte del
envoltorio en un cesto de usuario sobre la informacion

basura. de contacto con la empresa.
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Fotografia

La fotografia cumple un rol fundamental en el impacto vi-
sual del envase. El producto fotografiado se muestra como princi-
pal atractivo del packaging, buscando atraer el deseo del pablicoy
persuadirlos para adquirir el producto.

Es fundamental lograr una fotografia del producto que lo
muestre tentador. Para esto se utilizan efectos de iluminacion, fil-
tros calidosy buen contraste. El producto, se debe mostrar siempre
repetido para aumentar el impacto.



Produccién fotografica de los productos
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Fotografias seleccionadas y luego sometidas a un retoque visual.
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Historia del producto

Tratandose de un producto regional y turistico, resulta in-
teresante contar a los usuarios un poco acerca de los origenes del
producto.

Siendo esto muy comin en los productos de estas carac-
teristicas, se utiliza el dorso del envase secundario para hacer una
narracién sobre su procedencia, y la historia del lugar.

PASADO, PRESENTE Y FUTURO

En la provincia de Cérdoba a 1350 mts. sobre el nivel del
mar, rodeada por un espectacular paisaje de las tipicas sierras se
encuentra Estancia El Rosario.

Fue la familia Johnston, una de las tantas de origen escocés que
participaron en la construccion del ferrocarril, quien trajo consigo
tipicas recetas caseras para la elaboracién de alfajores y dulces.

El establecimiento modelo especializado en la elaboracién de
productos en forma artesanal, fue fundado por el sefior Mauricio
Andrei en 1924.

Desde entonces elaboramos nuestros productos con estas cente-
narias recetas guardadas celosamente como secreto de familia, que
s6lo son transmitidas de generacion en generacién para garantizar
su calidad y pureza.

Hoy Estancia El Rosario le ofrece una amplia variedad de produc-

tos manteniendo esa esencia artesanal que nos caracteriza, desde
hace mds de 8o aios.
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Requisitos legales

Para finalizar, es necesario completar el disefio grafico de
un envase, con todos aquellos requisitos que se deben colocar de
manera obligatoria.

En este sentido, se debe diagramar el envase (tanto prima-
rio como secundario) teniendo en cuenta:

INFORMACION NUTRICIONAL Porcidn: 1 alfajor (35g)
CANT. POR PORCION %VD(*)

Valor energético 139 Keal

Carbohidratos 21.57g 1.2%
Grasas 48g 8.8%
Proteinas 2.29 3.0%
Fibra 0.3g 1.3%
Sodio 29mg 1.2%

*Vialores diarios en base a una dieta de 2.000 Kcal. u 8.400 Kj.
Sus valores diarios pueden ser mayores omenores dependiendo de sus necesidades energéticas

Informacién nutricional: es obligatorio disponer de un espacio para
informar a los consumidores, acerca de los valores nutricionales
que compone el producto. Se muestra tanto en los envases secun-
darios como en los primarios de alfajores, ya que estos productos
se venden por separado.
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Las demas leyendas que deben ser exhibidas tanto en en-
vase primario, como secundario en el envase son:

- Nombre del alimento
- Lista de ingredientes
- Contenidos netos: Cantidad de productos contenidos
- Identificacion del origen: Datos legales de la empresa

Ademas se debe dejar un espacio en blanco para ingresar
con una fechadora, al momento del empaque, la siguiente informa-
cion:

- Identificacion del lote: Nimero de lote de produccion
- Fecha de duracién: Fecha de vencimiento del producto



Codificacion

Para codificar el producto y facilitar su identificacion se
asigna un espacio para ingresar un coédigo de barras EAN 13. Es ne-
cesario colocarlos tanto en envases secundarios, como en los en-
voltorios de los productos que se vendan por unidad. Se le asigna
un espacio visible. Se exhibe en negro. Si es necesario se aplica un
recuadro blanco para mejorar su identificacion.

o_

7"790097

Materiales

En cuanto a los materiales, se resuelve utilizar los siguien-
tes materiales para cada producto:

Envase Primario

Alfajor: Papel bi6xido de titanio 40 grs. + parafina 8 grs. Es un papel
recomendado para productos de reposteria, por capacidad de con-
servaciony su antiadherencia. Se pueden imprimir hasta 4 colores.
Apto para envasado por termosellado

Conito: Papel sulfito puro 50 grs. + Foil de Aluminio 8 micras. Reco-
mendado para la conservacion del chocolate. Se pueden imprimir 4
colores. Apto para bobina.

Colacién: Papel sulfito puro 50 grs. + PE 15 micras (13 grs.). Apto
para la conservacién de estos productos. Facil apertura y buena
sensibilidad al tacto.

Envase secundario

Cartulina encapada blanca.

Material propenso por su fortaleza para ser utilizados como con-
tinente. Pero lo suficientemente flexible para no rasgarse una vez
marcado y doblado. Posee una superficie de impresion, que permi-
ta el mismo resultado estético que el de un buen papel.
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Morfologia
Envase primario

Los envases primarios se impirmiran en bobinas para faci-
litar su empaque. Al ser guillotinado en forma individual, se obtie-

nen las siguientes medidas:

1. Papel para alfajores
Medidas: 18 x 12

2- Papel para colaciones
Medidas: 16.5 x 12

3- Papel de conitos
Medidas: 14 x 10
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Envase secundario

Se utilizan 4 troqueles diferentes para generar el plegado y
armado de los envases.

1. Contenedor para alfajores y colaciones.
Capacidad: 12 unidades
Medidas: 4.8 x 07 x 13 cm

2. Contenedor para alfajores y colaciones.
Capacidad: 6 unidades
Medidas: 3.8 x17.3 x12 cm

3. Contenedor para conitos.
Capacidad: 12 unidades.
Medidas: 5.5 x 22 X 14.5 cm
Troquel interno: 25.5 x 18 cm

4. Contenedor para conitos
Capacidad: 6 unidades
Medidas: 5.5 x17.5 x 13 cm
Toquel interno: 17.5 X 14 cm
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Impresion y Post-Impresion

La impresion se llevara a cabo mediante la utilizacion de
tecnologia Offset, en cuatricromia. Su calidad y costo de impresion
son las principales cualidades de esta tecnologia.

Envase Primario

Alfajores: Se imprime en un soporte en bobina para envasado a
maquina. Se aplica luego un termo sellado para sellar el producto
y evitar el contacto con el medio externo. Luego se procede con la
colocacion de fecha de vencimiento y lote con una maquina fecha-
dora.

Conitos: Se imprime sobre papel en bobina para su envasado a ma-
quina. No requiere post impresion.

Colaciones: Se aplica un guillotinado para obtener envoltorios uni-
tarios.

Envase secundario
Para los envases con base de cartulina, tanto para alfajo-
res, conitos o colaciones, se agrega ademas, algunas técnicas de

que permitan formar su estructura y lograr una mejor sensibilidad
altactoy aspecto visual.
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Para ello, se recurre a:

- Laminado: Otorga un uniforme acabado brillante y da mayor rigi-
dezy durabilidad al material impreso.

- Golpe en seco: Mediante presidn por la parte posterior del impre-
so y un molde se consigue dar un efecto “relieve”. Esto otorga al
envase una mejor terminacion.

- Troquelado: Se recurre a esta herramienta de guillotinado para lo-
grar la forma béasica del soporte.

- Hendido: Es una hendidura que se le hace al papel grueso o cartu-
lina para que no se rompan sus fibras al plegar.

- Plegado: Mediante esta técnica, logra generar el volumen al con-
tenedor.

- Engomado: Mediante un adherente se logra fijar la estructura final
del envase.



Fase creativa -+ Aplicacion
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Envoltorio de alfajores / Plano extendido
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ELROSARIO

| )
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ELROSARIO

DULCE DE LECHE

¥ wrA )
ELROSARIO

Plano exetendido de los papeles envoltorios de los diferentes sabores de alfajores.
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INFORMACION NUTRICIONAL

oo g g 2NN, W01, Sovla s
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ELROSARIO ELROSARIO ELROSARIO ELROSARIO

ALFAJOR CORDOBES

HIGO

| ) ! =
ELROSARIO ELROSARIO ELROSARIO

ALFA DOBES  CORDOBES

DULCE DE LECHE

Render del envase aplicado.

129



Envoltorio de colaciones / Plano extendido
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Plano extendido del envoltorio
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Render con el producto envasado.




Envoltorio de conitos / Plano extendido

Plano extendido del envoltorio Render con el producto envasado.
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Alfajor de Chocolate / Frente / 6 y 12 unidades. Alfajor de Chocolate / Dorso / 6 y 12 unidades.

INFORMACION NUTRICIONAL ~Porcion: 1 alfajr

PASAD O CANT. POR PORCION %VD(*)
) Valor energético 139 Keal

Carbohidratos 2157g 7.2%

P R ES E N-l— E 7~ Grasas 489 8.8%
Proteinas 229 3.0%

0.3y 1.3%

i Y FUTURO

DESDE 1929
> ja 000 Keal. u .
enore depe

[ACUMBRE UNIDADES : | _ , s : : »
V A Y <~~~ Elaboradoy envasado

b por
NUEVA ESTANCIA EL ROSARIO S.A.

CORDOBA - U 356 C/U

H.R.)

Conservar en ambiente fresco y seco (20 °C - 60%
A g o en ‘mocontraid

produc

ELABORACION
ARTESANAL

INFORMACION NUTRICIONAL P
CANT. POR PORCION

PASADD, el

Prtein

PRESENTE msocees B
Y FUTURO i s

ELROSARIO :
] = : EL n“” 10

DESIE 1929

ELABORACION ©
ARTESANAL

Vista dorsal de los envases de 6 y 12 unidades

Vista Fontal de los envases de 6 y 12 unidades
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Alfajor de Chocolate /12 unidades / Troquel abierto Alfajor de Chocolate /12 unidades / Troquel abierto
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1IN1S44d - o OUNLNAA
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Cpored
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ARTESANAL

5353900800
Ve e% 7
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§ K{/ Q.20 (G
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Plano extendido de la caja de 12 unidades y su troquelado. Plano extendido de la caja de 6 unidades y su troquelado.
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B e
ESTANCIA
EL ROSARIO

DESDE 1929

Render del envase plegado
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EL ROSARIO

DESDE 1929

Render del envase plegado.
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Alfajor de Dulce de leche / Frente / 6 y 12 unidades. Alfajor de Dulce de leche / Dorso / 6 y 12 unidades.

INFORMACION NUTRICIONAL  Porcidn: 1 alfajor (35)
PASADO T
)

Valor energético 139 Keal
3 hohidratos 21579 1.2%
P R ES E N TE Grasas 48y 8.8%
Y |: U -|— U R O Fibra 0.3g 1.3%
DESDE 19 - AL T

29mg

LACUMBRE : /. UNIDADES ' A T
CORDOBA U 356 C/U :

Elaborado y envasado por

NUEVA ESTANCIA EL ROSARIO S.A.
Ruta provincial E 68, (5178) La Cumbre,
Provincia de Cordoba, Argentina.

DESDE 1929 RN.PA. 040035403 /407
R.N.E 04003708

Tel.: (03548) 251257 [Lineas Rotativas)
lacumbre@estanciaelrosario.com.ar
www.estanciaelrosari

o de reposteria,
jarabe de glucosa, miel. Emulsionante:
INS 500 I}, INS 503 Il, Conservante: INS
rcuma, aromatizante: vainillina.
) Enriquecida con hierroy vitaminas seqtin ley 25630.

Conservar en ambiente frescoy seco (20 °C - 60% H.
si ol

adquier traido que

viera roto o adulterado.

ELABORACION e 80 ar ante: &
ARTESANAL

INFORMACION NUTRICIONAL { or(36g}

PASADO, = B
i nosa | PRESENTE
R | Y FUTURD

: i bkl
[ACUMBRE ’| U S E ;i !
CORDOBA : :

INDUSTRI

DULCE DE LECHE

ELABORACION
ARTESANAL

Vista Fontal de los envases de 6 y 12 unidades Vista dorsal de los envases de 6 y 12 unidades
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Alfajor de Dulce de leche /12 unidades / Troquel abierto Alfajor de Dulce de leche / 6 unidades / Troquel abierto

0aning A ——
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ELABORACION
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/Z/‘Jaz&/ g e
CORbOBEES | \ ke CORDOBESES

DULCE DE LECHE DULCE DE LECHE

Plano extendido de la caja de 12 unidades y su troquelado. Plano extendido de la caja de 6 unidades y su troquelado.
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DESDE 1929

Render del envase plegado.

138



Render del envase plegado.
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Alfajor de Dulce de leche y chocolate / Frente / 6 y 12 unidades. Alfajor de Dulce de leche y chocolate / Dorso / 6 y 12 unidades.

INFORMACION NUTRICIONAL ~ Porcidn: 1 alfajor (35)

PA A D O CANT. POR PORCION %VD(*)
4

Valor energético 139 Keal

| : © Carbohidratos 757 7.2%
N O} : o Grasas 48g 8.8%
/ A . "

3.0%

H iigsanto Y FUTURO = =

LA CUMBRE 6uwm5 ;  Eni o coenaa \ . :
CORDDBA 356 E/U » 4 s Elaborado y envasado por

NUEVA ESTANCIA EL ROSARIO S.A.

6,(5178) La Cumbre,
joba, Argentina.
03 /407

[Lineas Rotativas)
elrosario.com.ar

Conservar en ambiente frescoy seco
No a ste produc

ELABORACION *
ARTESANAL

INFORMACION NUTRICIONAL Porcion: 1

PRESENTE ‘
Y FUTURO

LACUMBRE ’I
CORDOBA

INDUSTR

DULCE DE LECHE/

ELABORACION
ARTESANAL

Vista Fontal de los envases de 6 y 12 unidades Vista dorsal de los envases de 6 y 12 unidades
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Alfajor de Dulce de leche y chocolate /12 un. / Troquel abierto

0dNnLn4 A
1IN3534d
00YSYd

TUNOIDILNN NOIDYWHOINI

ELABORACION
ARTESANAL

/(//( o2
CORDOBESES

DULCE DE LECHE / CHOCOLATE

Plano extendido de la caja de 12 unidades y su troquelado.

Alfajor de Dulce de lechey chocolate /6 un. / Troquel abierto

04LN4 A
N353
- 00¥SYd

oiod - TYNOIJIYLAN NOIJYWHOANI

116829

|7 72020
CORDOBESES

ELABORACION

K{/ﬂ o218
cORDEBESES

DULCE DE LECHE / CHOCOLATE

Plano extendido de la caja de 6 unidades y su troquelado.
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£LROSARIO

DESDE 1929

Render del envase plegado.
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JLCE DF LECHE /CHOCOLATE ..

Render del envase plegado.
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Alfajor de Dulce de leche, chocolate y fruta / Frente / 6 y 12 un. Alfajor de Dulce de leche, chocolate y fruta / Dorso / 6y 12 un.

INFORMACION NUTRICIONAL ~ Porcidn: 1 alfajor (35¢)

PASADO, E—

Valor energético 139 Keal

Y FUTURO S —

i @ 29mg
[ACUMBRE UNIDADES i elnivel , o s sttt s s s
CORDOBA ‘

Elaborado y envasado por
NUEVA ESTANCIA EL ROSARIO S.A.

Ruta provincial E 66, (5178) La Cumbre,
Provincia de Cérdoba, Argentina.
R.N.P.A. 040035403 /407

R.N.E 04003708

Tel.: (03548) 251257 [Lineas Rotativas)
lacumbref@estanciaelrosario.com.ar
www.estanciaelrosario.com.ar

Ingredientes: Dulce de leche, bafio de reposteria, azicar, harina (*],
margarina iz, jarabe de glucosa, miel. Emulsionante:
j INS 500 11, INS 503 Ii, Conservante: INS

: Circuma, aromatizante: vainillina.
() Enriquecida con hierroy vitaminas segdin ley 25630

Conservar en ambiente fresco y seco (20 °C - 60% H.R.)
No adquiera este producto si el envoltorio termocontraido que
garantiza la inviolavilidad de este envase estuviera roto o adulterado.
ELABORACION Consumir antes de: ]
ARTESANAL )

INFORMACION NUTRICIONAL Porcion: 1 alfajor

1550, st ooy e
) i

Carbohid 57y 2%

RESENTE. . [

Sadio

Y FUTURO ="

aborao y ensad or
NUEVAESTANCIAEL ROSARIDS A
RulapovinciaL € 44, 5178 La e,
Proincade Crdoba,Argenina
RN EA 000307
RNEOAIATe
103548251257 Lineas Rotatves]
sancaclosarocomr
o
o dereposteri, adca arina [, morgari-
lucess, it Emiiginane: Lecina de 25
i, Conserante IS 281 202.355.300

ELABORACION :
ARTESANAL -

Vista Fontal de los envases de 6 y 12 unidades Vista dorsal de los envases de 6 y 12 unidades
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Alfajor de Dulce de leche, chocolate y fruta / 12 un. / Troquel abierto Alfajor de Dulce de leche, chocolate y fruta / 6 un. / Tro-
quel abierto
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S350

ELABORACION

ELABORACION
ARTESANAL
ARTESANAL e

DULCE DE LECHE/ FRUTA/ CHOCOLATE

ot DULCE DE LECHE /FRUTA/ CHOCOLATE
Plano extendido de la caja de 12 unidades y su troquelado. Plano extendido de la caja de 6 unidades y su troquelado.
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ELROSARIO

DESDE 1929

Render del envase plegado.
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Render del envase plegado
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Alfajor de Dulce de leche y fruta / Frente / 6 y 12 unidades Alfajor de Dulce de leche y fruta / Dorso / 6 y 12 unidades

1
ESTANCIA

ELROSARIO

DESDE 1

LACUMBRE | /. UNIDADES
CORDOBA U 356 C/U

7
CO

Vista Fontal de los envases de 6 y 12 unidades
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INFORMACION NUTRICIONAL ~ Porcidn: 1 alfaor (36g)

PASADO, ST

Valor energético 139 Keal

PRESENTE gt i

Y FUTURO

Vo naditade 2000 Kcal, uBADD
i e mayores amenares dependiendo

Elaborado y envasado por

NUEVA ESTANCIA EL ROSARIO S.A.

Ruta provincial E 66, (5178) La Cumbre,

Provincia de Cérdoba, Argentina.
e RN.PA. 040035403 /407

R.N.E 04003708

Tel.: (03548) 251257 (Lineas Rotativas|
lacumbre(@estanciaelrosario.com.ar
www.estanciaelrosario.com.ar

Ingredientes; Dulce de leche, bario de reposteria, azicar, harina (*],
margarina, fécula de maiz, jarabe de glucosa, miel. Emulsionante
Lecitina de soja. Mejorador: INS 500 II, INS 503 Il, Conservante: INS
300.
ma, aromatizante: vainillina.
) Enriquecida con hierroy vitaminas segun ley 25630.

Conservar en ambiente frescoy seco (20 °C - 60% H.R.)
No adquiera este producto si el envoltorio termocontraido que
a a inviolavilidad de este envase estuviera roto o adulterado

ELABORACION
ARTESANAL

INFORMACION NUTRICIONAL Porcion: 1

| PRESENTE
e Y FUTURD

Habatadny enasado por
NUEVAESTANCIA ELROSARIOSA.

ELABORACION
ARTESANAL

Vista dorsal de los envases de 6 y 12 unidades



Alfajor de Dulce de leche y fruta / 12 unidades / Troquel abierto
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(% ZejoleS
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Plano extendido de la caja de 12 unidades y su troquelado.

Alfajor de Dulce de leche y fruta / 6 unidades / Troquel
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I ECHE / FRUTA

ELABORACION
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s e
CORDOBESES

DULCE DE LECHE / FRUTA

Plano extendido de la caja de 6 unidades y su troquelado.

zimmi‘é
DULCE DE LECHE
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Render del envase plegado.
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EL ROSARIO

DESDE 1929

Render del envase plegado.
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Alfajor de Fruta / Frente / 6 y 12 unidades

DESDE 19

LACUMBRE - /.~ UNIDADES
CORDOBA - U 356

FRUT,

FRUTA

Vista Fontal de los envases de 6 y 12 unidades
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ELABORACIO!
ARTESANAL

ELABORACION

ARTESANAL

Alfajor de Fruta / Dorso / 6 y 12 unidades

PASADD,
PRESENTE
Y FUTURD

PASADO,
PRESENTE
Y FUTURO

INFORMACION NUTRICIONAL ~ Porcidn: 1 alfajor (359

CANT. POR PORCION %VD(*)
Valor energ 139 Keal
Carbohidratos 21579 1.2%
Grasas 489 8.8%
Proteinas 229 3.0%
Fibra 0.3g 1.3%
29mg 1.2%

1 base a unadetade 2000 Keal u B0 K
s pueden serTyores omenores dependiendo de s e

Elaborado y envasado por

NUEVA ESTANCIA EL ROSARIO S.A.
Ruta provincial E 68, (5178) La Cumbre,
Provincia de Cardoba, Argentina.
RN.PA. 040035403 /407

RN.E 04003708

Tel.: (03548) 251257 [Lineas Rotativas)
lacumbre(@estanciaelrosario.com.ar
www.estanciaelrosario.com.ar

Ingredientes: Dulce de leche, bafio de reposteria, az(car, harina [*),
margarina, fécula de me rabe de glucosa, miel. Emulsionante:
Ls oja. Mejorador: INS 500 II, INS 503 II, Conservante: INS
Colorante: Circuma, aromatizante: vainillina

) Enriquecida con hierro y vitaminas segiin le

Conservar en ambiente frescoy seco (20 °C - 60% H.R.)
No adquiera este producto si el envoltorio termocontraido que
inviolavilidad de vase estuviera roto o adulterado.

Consumir antes de

INFORMACION NUTRICIONAL 1 (35g)

%VD(*)

Vista dorsal de los envases de 6 y 12 unidades



Alfajor de Fruta / 12 unidades / Troquel abierto

/(/ o 0eS
CORDOBESES

FRUTA

Plano extendido de la caja de 12 unidades y su troquelado.
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IN3S3Y4d
00vSYd

ELABORACION
ARTESANAL

Alfajor de Fruta / 6 unidades / Troquel abierto
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Plano extendido de la caja de 6 unidades y su troquelado.
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DESDE 1929

Render del envase plegado.
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ELROSARIO

DESDE 192

Render del envase plegado.
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Colaciones / Frente / 6 y 12 unidades

LACUMBRE /. UNIDADFS
CORDOBA U 356 C/U

%46{0'/71€e/¢é
DULCE DE LECHE

ELABORACION *

ARTESANAL

DESDE 1929

1250

N ARGEN

ELABORACION *
ARTESANAL  ©

Vista Fontal de los envases de 6 y 12 unidades
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Colaciones / Dorso / 6y 12 unidades

INFORMACIGN NUTRICIONAL  Porcidn: 1 colacin (36g)

PASADO, o

Valor energético 139 Keal

Carbohidratos 7579 72%
P R E S E NT E 3 - brasas 4By 8.8%
Proteinas 9 %
Y F UTU R D Fibra 039 1.3%
29mg 1.2%
o e base  una et de 2000 Kealu 80K
o pueden e eyore omenate dependiend d s neceifas nergétcas

Elaborado y envasado por
NUEVA ESTANCIA EL ROSARIO S.A.
Ruta provincial E 66, (5178) La Cumbre,
Provincia de Cérdoba, Argentina

oEsDE 129 RN.PA. 040035403 /407
R.N.E 04003708

Tel.: (03548) 251257 (Lineas Rotativas)
duct lacumbreestanciaelrosario.com.ar
4 www.estanciaelrosario.com.ar

Ingredientes: Dulce de leche, bafio de reposteria, azlicar, harina (*),
margarina, fécula de maiz, jarabe de glucosa, miel. Emulsionante:
Lecitina de soja. Mejorador: INS 500 11, INS 503 Il, Conservante: INS
5-300.
olorante: Circuma, aromatizante: vai
(*) Enriquecida con hierro y vitaminas segin ley 25630.

Conservar en ambiente frescoy seco (20 °C - 60% H.R.)
No adquiera este producto si el envoltorio termocontraido que
garantiza la inviolavilidad de este envase estuviera roto o adulterado.

umir ar

INFORMACION NUTRICIONAL Pe

PRESENTE L
Y FUTURD

s Rotatas)
Suanciaelrsario com.ar
aclrosario com ar

Vista dorsal de los envases de 6 y 12 unidades



Colaciones /12 unidades / Troquel abierto Colaciones / 6 unidades / Troquel abierto
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Plano extendido de la caja de 12 unidades y su troquelado. Plano extendido de la caja de 6 unidades y su troquelado.

ELABORACION
ARTESMAL
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DESDE 1929

Render del envase plegado

158



ESTANCIA

ELR!

DESDE 1929

Render del envase plegado.
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Conitos / Frente / 6 y 12 unidades

ELROSARIO
|BRE ’I UNID/
CORDOBA  1£ 356 C/U

Caniied A
DULCE DE LECHE

00 CON CHOCOLATE

CUMBRE UNIDADES
coroogs O 356 C/U

Lanised
DULCE DE LECHE

ON CHOCOLATE

Vista Fontal de los envases de 6 y 12 unidades
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Conitos / Frente / 6 y 12 unidades

L0
eunuatiy ‘eq
219ung €1 8L15) ‘99

VSOMVSOY TIVIONVISTVAIN o Sy
Jod opeseaua fopelogey L

opg
eIgly
: Seujolg
) -
i seselg
. 6 SOlRIIOgIE)

ELABORACION e 0 00 el
ARTESANAL 0anabiaua Jojep

(+J0A%
(Beg)uooeion | -uoiog TYNOIDIYLAN NQIIVIWHOANI

PASADO,
PRESENTE
Y FUTURO

ELABORACION
ARTESANAL -

0dNnLng A
1IN544d
00YSYd

INFORMACIGN NUTRICIONAL Poidn: 1 colacidn (35
CANT. POR PORCION

s daos e a el LD
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Vista dorsal de los envases de 6 y 12 unidades



Conitos /12 unidades / Troquel abierto Conitos / 6 unidades / Troquel abierto

0ynLNA A ‘ 04NLN4 A
3INISId " H5 3 N353
: 00¥Svd 00¥SYd
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Lan Lfani/a
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LAnod { v Lonidk a/
DULCEDE LECHE : ol CEDE LECHE

BANADO CON CHOCOLATE P BANADO CON CHOCOLATE

Plano extendido de la caja de 12 unidades y su troquelado. Plano extendido de la caja de 6 unidades y su troquelado.
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Render del envase plegado.
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Render del envase plegado.
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El redisefo de estas piezas graficas representa el comien-
zo de un cambio gradual de la marca, asentado por estos nuevos
valores comunicativos que se manifiestan en la fase creativa.

A partir de estos elementos de disefio, se contempla la rea-
lizacién de futuras piezas de comunicacién asi como la renovacién

completa de su packaging.

A continuacion se plantean bosquejos de la nueva estrate-
gia de branding aplicada a otros porductos de la marca.

164

NISTRA
M

STk
W

//m boinan
AL ESE@%EC“HE

325g : /%\ 325g
.




MALBEC MERLOT
: : :

165



BIBLIOGRAFIA



Costa ), 2004. Laimagen de marca. Un fendmeno social. Barcelona:
Ediciones Paidds Iberoamarica.

Vidales Giovannetti D, 2000. El mundo del envase. Manual para
el disefio y produccion de envases y embalajes. Estado de México:
Gustavo Gili.

Kotler P, 2001. Direccion de Marketing. La edicion del milenio. Esta-
do de México: Pearson Educacion.

Kotler P y Amstrong G, 2003. Fundamentos de Marketing. Estado
de México: Pearson Educacion.

Lopez Brox A, 2008. Promociones en espacios comerciales. Mala-
ga: Publicaciones Vértice.

Stewart B, 2008. Packaging. Manual de disefio y produccién. Bar-
celona: Gustavo Gili.

Lazovski, F, 2002. Pagina en blanco: creatividad publicitaria en
Uruguay. Montevideo: Editorial ORT Uruguay

Chaves N, y Belluccia R, 2006. La marca Corporativa. Gestion de
disefio de simbolos y logotipos. Buenos Aires: Editorial Paidos

Lamb C, Hair ) y McDaniel C, 2002. Marketing, Mason, OH: Sexta
Edicion de International Thomson Editores S.A.

Capriotti P, 1992. Imagen de la empresa. Estrategias para una co-
municacion integrada. Barcelona: Editorial EL Ateneo.

Villafaiie Gallego J, 1993. Imagen Positiva. Gestion estratégica de
laimagen de las empresas. Madrid: Ediciones Piramide.

Diez de Castro E y Landa F, 1998. Merchandising. Madrid: Edicio-
nes Piramide.

Moles A, Costa J, 1999. Publicidad y disefio. El nuevo Reto de la
comunicacién. Buenos Aires: Ediciones Infinito.

Tridimage, 1997. La seduccion del Packaging. Revista Cadam N2 36.
Asuncion.

Inma Rodriguez Ardura, 2006. Principios y Estrategias de Marke-
ting. Barcelona: Editorial Eureka Media.

Ollé Ry Riu D, 2009. El Nuevo Brand Management. Cémoplantar
marcaspara hacer negocios. Barcelona. Editorial Gestion 2000.

167



ANEXO



ENTREVISTA: ASPECTOS GENERALES DE LA ORGANIZACION

Entrevista con Cintia Siwonia y Alejandra Ciccolini, Gerente comer-
cialy Gerente de ventas de Estancia El Rosario.(14/04/2011)

01- ;Cual es su opinion del envase actual, presenta alguna difi-
cultad?

C: Creo que ambos cumplen su funcién, ya que se trata de produc-
tos diferentes. Sin embargo, hay aspectos que se podrian cambiar,
estan medios desactualizados respecto a la competencia. No son
muy marketineros.

A: En el departamento de ventas, no nos gusta para nada. La roja se
parece a etiquetas de cigarrillos Marlboro.

02-;A qué se deben las diferencias entre cada uno de los enva-
ses?

C: Se debe a que todos los productos se manejan con envases dife-
rentes. Conitos por un lado, colaciones por otro, alfajores por otro.
Los alfajores son todos iguales pero cambia el color del envase se-
glin el gustoy las leyendas. Cada uno tiene su estilo.

03- ;Conoce la historia del packaging de estancia? ;Recuerdan
algiin envase anterior? ;Cuales eran sus caracteristicas?

C: Desde que estamos en la empresa (8 afios) siempre se ha man-

tenido el mismo envase. Recuerdo en el 2004, que se lanz6 una
edicién especial por el 8o aniversario. Pero luego recontinué con
elactual envase.

A: Los envases anteriores se parecian mas a Helados, eran azulesy
gris metalizado. Después el siguiente contenia un mofio, que simu-
laba ser un regalo. jPor suerte los cambiaron!

04-;Hace cuanto que esta el actual envase?

C: Los dltimos envases se redisenaron hace mas de 8 afios.

05- ;Qué importancia le dan al packaging?

C: Es muy importante. En él van contenidos los productos, que tie-
nen que llegar en buenas condiciones al punto de venta, y por otro
lado, tiene que ser atractivo, para que a la gente le guste y lo com-
pre.

06- ;Qué valores buscan transmitir?

C: Se busca vender un producto que sea reconocido como regio-
nal y artesanal. Los duefios respetan mucho la tradicionalidad de
la empresay su estancia, a la hora de la comunicacion. No buscan

mostrar una imagen industrial.

A: La foto de la estancia y el logo siempre deben estar presentes.
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07- ;Cual fue el proceso de creacion?

C: Se lo encargamos a una agencia de publicidad, que eran conoci-
dos del gerente, y se mejoro el envase que habia antes. Lo moder-
nizaron un poco.

08- ;Les parece que se podria mejorar el envase?

A: Si. Habria que darle una lavada de cara, hacerlo mas atractivo.
También a los envoltorios de los alfajores, no son para nada atracti-
vos. Cumple su funcién comunicacional, se muestra el producto, la
estancia, pero no son atractivos. Las fotos no son muy tentadoras.

C: Las otras marcas lo han modernizado, nosotros nos quedamos
un poco en el tiempo.

09-;Qué elemento les parece que tiene que estar en los enva-
ses?

A: La foto de la estancia, del producto y el logo tienen que estar
siempre. En cuanto a textos, debe estar el nombre del producto y
su variable de gusto. También se debe especificar las unidades que
contienen el envase, el peso, y la fecha de vencimiento, por supues-
to.

10-;Porqué presentan esos colores para identificar al producto?
¢Que opinion tiene de los colores?
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C: No tienen ninguna simbologia en especial. Son colores que iden-
tifican a cada gusto. Se usé el rojo, el amarillo y el azul. Algunos
guardan una relacién mas directa con el contenido que otros; son
colores establecidos por la empresa.

11- ;A que clientes apuntan principalmente?

C: Siempre se apunto a los turistas, y en segunda medida a los em-
presarios, como un producto de delicatessen. Actualmente la com-
petenciay la variedad de alfajores en el mercado son muy grandes,
por lo que estamos apuntando a diversificar el piblico, llegando a
la mayor cantidad de consumidores posibles.

A: Por eso se dej6 de usar el packaging con el mofio y se incorpora-
ron otros productos tercializados para ampliar el mercado.

12- ;Caales son las principales bocas de venta de los produc-
tos?

C: Se vende en el supermercado, pero a través de Jumbo, mediante
una marca de ellos. Pero como Estancia El Rosario, solamente se

vende en locales exclusivos.

A: Estuvimos en Carrefour, Wallmart y Norte, pero no resulto ser
muy redituable para la empresa.

13- ;Exportan el producto? ;Adonde?



A: Estamos habilitados para exportar nuestros productos a Estados
Unidos. Hemos llevado nuestros productos a Espaina y Alemania.
Pero actualmente no estamos exportando porque el nivel de ventas
no es muy grande, pero consideramos que en un futuro se podra
volver a exportar a Centroamérica y Estados Unidos.

C: Por eso el envase de alfajores contiene la tabla de valores nutri-
cionales segln las normas internacionales y se agrega el nombre

del producto en ingles, en su envoltorio.

14-¢;En qué provincias venden su producto? ;Tienen pensado ex-
pandir su mercado?

A: En los principales lugares turisticos de Cérdoba, Buenos Aires,
Santa Fe y Rosario

C: Tenemos 10 locales exclusivos. Siempre estamos intentando lle-
gar a nuevos lugares.

15- ;Como estan posicionados en Cordoba o en el pais?

A: En Cérdoba los principales son Chammas, Estancia ElRosarioy la
Quinta que tuvo un fuerte crecimiento Gltimamente.

C: En Buenos Aires, como alfajor Cordobés, el mas reconocido es
Estancia El Rosario. Por encima de las otras empresas Cordobesas.

16- ;Cuales son los 5 productos mas vendidos de la empresa?

A: Alfajores, Conitos, Colaciones, Dulces, Dulce de Leche.

C: Por lejos, alfajores es lo que mas se vende. Es l6gico, somos una
empresa de alfajores.

17- ;Caales son los alfajores que mas se venden?

A: El Cordobés (Lecha y Frutas)

C: En Buenos Aires, el de frutas.

18- ;Tienen algin producto/linea premium?

A: Para alfajores, existe una caja de madera disponible en los loca-
les, que se utiliza para regalos, pero el producto es el mismo, sola-

mente cambia el envase. Es mas caro, claro.

19- ;Tienen un costo mensual importante asignado al packa-
ging?

A: El packaging tiene un costo muy elevado. Entre mano de obra,
insumos, armado, cortes y matrices. Destinamos mucho dinero en
eso. Ademas, tenemos muchos envases diferentes, por la variedad
de gustos y unidades. Los costos son elevados.

20- ;Estimaron el valor unitario? ;Se puede aumentar el valor?

C: Esa informacién no se puede hacer piblica. Pero mientas menos
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se gaste, mejor.
A: Tiene que ser bueno, bonito y barato.
21- ;Qué otras piezas comunicacionales realiza la empresa?

C: Principalmente carteleria. Ya sea para la ruta o para los propios
locales. Eso esta preestablecido. Ademas se realizan bolsas para
entregar junto al producto. Por supuesto el packaging, y no mucho
mas que eso.

22- ;Como fue el creciemiento de la empresa en los dltimos
anos? ;Incorporaron nuevos productos?

A: La empresa tenia serios problemas econémicos y estaba a punto
de cerrar en 1996, cuando la misma fue adquirida por los nuevos
duenos, quienes invirtieron el dinero para sacar la fabrica adelan-
te. Cuando nosotros empezamos a trabajar en la Nueva Estancia
El Rosario, hace 12 aiios, esto era un kiosquito. Era muy chico, se
vendia mucha cantidad de alfajores y dulces. En el afio 2000 se in-
corpord un Gerente comercial que comenzé con el sistema de fran-
quicias, y empezamos a levantar la marca. Todos pensaban que la
habia muerto, y la fabrica estaba cerrada. Se logro levantar mucho
las ventas pero el sistema de franquicias fracasé. El producto era
muy regional. Se opt6 por asociarse con locales regionales que fun-
cionen como casas exclusivas, porque estan autorizados a vender
nuestros productos. En estos afios, se han incorporado nuevos pro-
ductos, pero todos esos son tercializados, nosotros no lo produci-
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mos, solamente lo comercializamos.

C: Tenemos muchos productos tercializados, pero aca nos enfoca-
mos solamente en la produccién de alfajores, dulces y almibares,
como siempre. Queremos agregar una nueva linea de galletitas,
para que se comercialicen en los kioscos y despensas a nivel masi-
vo. De vainilla, limén y chocolate.

23-;Por qué recomendaria Estancia El Rosario?

A: Porque son productos muy buenos. Esta hecho con productos de
primera calidad. Compramos harina, chocolate, azlcar, margarina
y materia prima de marcas reconocidas.

C: Ademas le damos un tratamiento muy especial. Los productos
son muy artesanalesy frescos. Se trae Leche todas las semanas, en
lugar de utilizar leche en polvo. Los operarios trabajan puntualmen-
te en cada produccidn. Ellos trabajan sobre cada etapa de produc-
cion de manera muy artesanal, y eso es un valor agregado.

VISION: Siempre y en todo lugar. Estancia “EL ROSARIO”, la mejor
eleccion.

MISION: Ser reconocida como la empresa de alimentos en produc-
tos artesanales lider en calidad, crecimiento y rentabilidad a través
de: Un valor superior para nuestros clientes; Presencia de marca
lider en todo momento y en todo lugar; Nuestro compromiso para
aceptar desafios y superar expectativas.



Encuesta: Analisis del Pablico objetivo

Através de una encuesta realizada en el punto de venta, sobre un
total de 50 encuestados, se obtuvo informacion numérica Gtil acerca de las
categorias que existen dentro de los consumidores. Los datos encuestados se
refieren a:

- Sexo

- Edad

- Origen

- Producto adquirido

- Motivo de compra

- Opinién del envase actual

- Conocimiento de la competencia

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia

Productos adquiridos:
X1 Alfajores

Conitos

Colaciones

Dulces

Otros

oo oo

Uso de producto:
% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
X1 Me gusta

g Coérdoba o Indiferente
% Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
% Masculino O Dulces
O Femenino O Otros
Edad Uso de producto:

O Menos de 25 afios
¥ Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
O Buenos Aires
¥ Otra provincia
O Extranjero

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
X No

173




Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afios
¥ Mas de 60 afios

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afios
¥ Mas de 60 afios

Procedencia

g Cérdoba

OO Buenos Aires
O Otra provincia
Iy

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

O 00O

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Me gusta
o Indiferente
XI No me gusta

% Cordoba ¥ Indiferente
0o Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

X Alfajores

o Conitos

O Colaciones
O Dulces

K Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
K No
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Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
¥  Masculino 0O Dulces
O  Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

Uso de producto:
O Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No




Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 aios
O Entre 25y 40 afos
% Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

OO0 B0

Uso de producto:
% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 anos
¥ Mas de 60 afios

Procedencia
% Cérdoba
O Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores

o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No

g Coérdoba o Indiferente
% Buenos Aires X No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Probé productos de la competencia?
o Si
X No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
¥ Masculino O Dulces
O Femenino O Otros
Edad Uso de producto:

O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

O Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
%1 No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

Oo0O&0o

Procedencia
g Cérdoba
O Buenos Aires
¥ Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos

X1 Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
¥ No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afos

OO0

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opini6n del envase actual:
¥ Megusta

Fecha

Sexo
O  Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba
Buenos Aires
Otra provincia
Extranjero

O omkd

Productos adquiridos:

X Alfajores

¥ Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
X Me gusta
o Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No
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g Cérdoba o Indiferente
% Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
¥  Masculino O Dulces
O  Femenino K Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
¥ Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios
Procedencia
g Cérdoba

0O Buenos Aires
% Otra provincia
O Extranjero

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
¥ No




Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X1 Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
% Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
X Dulces
O Otros
Uso de producto:

o Pararegalo
% Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
¥ Megusta
o Indiferente
O Nome gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

g Coérdoba ¥ Indiferente
% Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino O Dulces
% Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 anos
¥ Mas de 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
O Buenos Aires
X Otra provincia
O Extranjero

Uso de producto:
% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
¥ No

Fecha

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
¥  Més de 60 afios

Procedencia
% Cdrdoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
¥ Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
K Masculino
O Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

OO0

Procedencia
g Cérdoba
0o Buenos Aires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
% Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
Xi No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afios

OO0

Procedencia

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

00 OB B

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Me gusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba
Buenos Aires
Otra provincia
Extranjero

O omkd

Productos adquiridos:

X Alfajores

o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
O Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
K No
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g Cérdoba ¥ Indiferente
% BuenosAires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino O Dulces
% Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
g Cérdoba
O Buenos Aires
O Otra provincia
K Extranjero

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No




Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
% Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

X Otros

Uso de producto:
% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
% Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos
X Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

o Pararegalo
o Consumo personal
%X Ambos

Opinién del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O Nome gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
% Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

00 0BKKX

Uso de producto:
O Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
% Indiferente
0O Nome gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
X Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

OO0

Procedencia
g Cérdoba
0o Buenos Aires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afios

OO0

Procedencia

g Cérdoba

OO Buenos Aires
X Otra provincia
O

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O No me gusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
% Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba
Buenos Aires
Otra provincia
Extranjero

O omkd

Productos adquiridos:

X Alfajores

¥ Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
K1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
K No
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Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
¥ Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino X Dulces
% Femenino O Otros

Edad
% Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No




Fecha

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 aios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
% Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
O Otra provincia
X Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos
O Colaciones
X Dulces
O Otros
Uso de producto:

o Pararegalo
o Consumo personal
%X Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
% No me gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 anos
¥ Mas de 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
O Buenos Aires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores

o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
X1 Me gusta
o Indiferente
0O Nome gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
O BuenosAires
% Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
X Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

Oo0&xn0o

Procedencia

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

X Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afios

OO0

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Me gusta

g Cérdoba ¥ Indiferente
% Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
¥  Masculino X Dulces
O Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
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% Coérdoba o Indiferente
OO Buenos Aires ¥ No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
¥  Masculino 0O Dulces
O  Femenino X Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
g Cérdoba
O Buenos Aires
% Otra provincia
O Extranjero

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No




Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 aios
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

OO0 B0

Uso de producto:
o Pararegalo
% Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
% Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

o Pararegalo
o Consumo personal
%X Ambos

Opinién del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O Nome gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 anos
¥ Mas de 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
% Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
O Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
% Indiferente
0O Nome gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
O BuenosAires
O Otra provincia
& Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
X No
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Fecha

Sexo
K Masculino
O Femenino

Edad

Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

Oo0O&0o

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

X1 Colaciones
O Dulces

X Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afos

Oo0O&0o

Procedencia

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

OO0 ox0d

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta

% Coérdoba o Indiferente
O Buenos Aires X No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

X Alfajores

o Conitos

X Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
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g Cérdoba o Indiferente
% Buenos Aires X No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino X Dulces
% Femenino K Otros

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios
Procedencia
% Coérdoba

O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Uso de producto:
O Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No




Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia

Productos adquiridos:
X Alfajores

Conitos

Colaciones

Dulces

Otros

BOOO

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
¥ Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:
X Alfajores

o Conitos
X Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

o Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O Nome gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

g Coérdoba o Indiferente
% Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No
Fecha Productos adquiridos:
O Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino O Dulces
% Femenino X Otros

Edad
O Menos de 25 afios
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cérdoba
O Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Uso de producto:
% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O Nome gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
% BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos
% Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
¥ No
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Fecha

Sexo
K Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
¥ Entre 25y 40 anos
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
g Cérdoba
0o Buenos Aires
O Otra provincia
X Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afios

OO0

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Me gusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
g Cérdoba
O BuenosAires
¥ Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores

o Conitos

X Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
K No
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g Cérdoba ¥ Indiferente
% BuenosAires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
O Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino X Dulces
% Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No




Fecha

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 aios
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

X Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
o Consumo personal
X Ambos

Opinién del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
O Otra provincia
X Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
% Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

o Pararegalo
o Consumo personal
%X Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O Nome gusta

;Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
O Buenos Aires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores

o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
O Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
¥ Més de 60 afios

Procedencia
% Cordoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
% Conitos
O Colaciones
X Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
%1 No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afios
¥ Mas de 60 afios

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opini6n del envase actual:
¥ Me gusta

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afios

OO0

Procedencia

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

00 OB B

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
¥ Me gusta

g Cérdoba o Indiferente
% Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino O Dulces
% Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afios
K Mas de 60 afos

Procedencia
Cérdoba
Buenos Aires
Otra provincia
Extranjero

O omkd

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
K No
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% Coérdoba o Indiferente
OO Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino O Dulces
% Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
g Cérdoba
O Buenos Aires
% Otra provincia
O Extranjero

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
K No




Fecha

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 aios
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
% Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
X Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O Nome gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 anos
¥ Mas de 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
% Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
% Indiferente
0O Nome gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

O Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opinién del envase actual:
X1 Me gusta
o Indiferente
O No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
K Masculino
O Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

OO0

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
X Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afos

Oo0O&0o

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

X1 Colaciones
O Dulces

X Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta

% Coérdoba o Indiferente
O Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba
Buenos Aires
Otra provincia
Extranjero

O omkd

O Alfajores

o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
O Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
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g Cérdoba o Indiferente
% Buenos Aires X No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino O Dulces
% Femenino K Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afios
X Mas de 60 afios
Procedencia
g Cérdoba

0O Buenos Aires
O Otra provincia
K Extranjero

Uso de producto:
O Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
¥ No




Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
O BuenosAires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

X Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
¥ Megusta
o Indiferente
O No me gusta

¢Rrobd productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
¥ Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
% Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O Nome gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
% Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
O Buenos Aires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores

o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
O Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O Nome gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
% Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cdrdoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
%X Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O No me gusta

¢Rrobé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

% Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

ooao

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

X1 Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

% Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afos

ooao

Procedencia

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

O 0B

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta

% Coérdoba ¥ Indiferente
O Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
¥ No
Fecha Productos adquiridos:

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
g Cérdoba
O BuenosAires
% Otra provincia
O Extranjero

O Alfajores

¥ Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No

192

% Coérdoba o Indiferente
OO Buenos Aires X No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
O Alfajores
o Conitos
Sexo X Colaciones
¥  Masculino O Dulces
O  Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
¥ Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios
Procedencia
g Cérdoba
% Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Uso de producto:
O Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opinidn del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
¥ No




Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
¥ Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:
O Alfajores

Conitos

Colaciones

Dulces

Otros

BOOO

Uso de producto:
o Pararegalo
% Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
% Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
O Otra provincia
X Extranjero

Productos adquiridos:
X Alfajores

o Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

o Pararegalo
% Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
% No me gusta

;Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
% Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

OO0 oOoxxd

Uso de producto:
% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
¥ No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
¥  Més de 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
O BuenosAires
O Otra provincia
& Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
X Indiferente
O No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
o Si
¥ No
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Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

OO0

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad

Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afios

Oo0&0o

Procedencia

g Cérdoba

OO Buenos Aires
X Otra provincia
O

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

X Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
g Consumo personal
X Ambos

Opini6n del envase actual:
O Me gusta
¥ Indiferente
O No me gusta

g Cérdoba ¥ Indiferente
% Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
X No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
o Conitos
Sexo O Colaciones
¥  Masculino X Dulces
O Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
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Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
O Alfajores
o Conitos
Sexo X Colaciones
¥  Masculino 0O Dulces
O  Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba
Buenos Aires
Otra provincia
Extranjero

O omkd

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O Nome gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No




Fecha

Sexo
O Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 aios
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia

Productos adquiridos:
Alfajores
Conitos
Colaciones
Dulces

Otros

OO0 B0

Uso de producto:
% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afnos
% Masde 60 afios

Procedencia
g Coérdoba
o BuenosAires
X Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
X Dulces
O Otros
Uso de producto:

o Pararegalo
% Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
¥ Me gusta
o Indiferente
O Nome gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

g Coérdoba ¥ Indiferente
% Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
¥ Conitos
Sexo O Colaciones
O Masculino O Dulces
% Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afos
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
O Coérdoba
% Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Uso de producto:
O Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
% Indiferente
0O Nome gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
% Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

O Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
%1 No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
K Masculino
O Femenino

Edad

Menos de 25 afios
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

Oo0&xn0o

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

X Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
¥ Me gusta

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afios

OO0

Procedencia

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
O Me gusta

% Cordoba o Indiferente
0o Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:

Sexo
¥  Masculino
O Femenino

Edad
% Menos de 25 afios
O Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

X Alfajores

o Conitos

O Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
K1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
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% Coérdoba ¥ Indiferente
OO Buenos Aires O No me gusta
O Otra provincia
O Extranjero ¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
Fecha Productos adquiridos:
X Alfajores
¥ Conitos
Sexo O Colaciones
¥  Masculino 0O Dulces
O  Femenino O Otros

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afos
O Entre 40y 60 afios
O Mas de 60 afios

Procedencia
Cérdoba

O Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

Uso de producto:
¥ Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No




Fecha

Sexo
¥ Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 aios
O Entre 25y 40 afos
% Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

X Otros

Uso de producto:
% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
¥ Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afios
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 afnos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
o BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

X Alfajores
o Conitos
O Colaciones
O Dulces
O Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
o Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
% No me gusta

;Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
% Masculino
O Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
X Entre 25y 40 afios
O Entre 40y 60 anos
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cérdoba
O Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos

O Colaciones
O Dulces

X Otros

Uso de producto:
% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
% Indiferente
0O Nome gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No

Fecha

Sexo
O Masculino
¥ Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
¥ Entre 40y 60 afios
O Masde 60 afios

Procedencia
% Cordoba
O BuenosAires
O Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos
O Colaciones
X Dulces
X Otros
Uso de producto:

% Pararegalo
g Consumo personal
O Ambos

Opinién del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
%1 No me gusta

¢Probé productos de la competencia?
X Si
o No
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Fecha

Sexo
K Masculino
O Femenino

Edad

O Menos de 25 afos
Entre 25y 40 aios
Entre 40y 60 afos
Mas de 60 afnos

OO0

Procedencia
Cérdoba

O Buenos Aires
O Otra provincia
O Extranjero

Bk

Productos adquiridos:

O Alfajores
o Conitos

O Colaciones
X Dulces

O Otros

Uso de producto:
o Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opini6n del envase actual:
X Megusta
o Indiferente
O No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
o Si
¥ No

Fecha

Sexo
O  Masculino
% Femenino

Edad
O Menos de 25 afos
O Entre 25y 40 afios
X Entre 40y 60 afos
O Mas de 60 afios

Procedencia
g Cérdoba
O BuenosAires
% Otra provincia
O Extranjero

Productos adquiridos:

O Alfajores

¥ Conitos

X Colaciones
O Dulces

O Otros

Uso de producto:
O Pararegalo
¥ Consumo personal
O Ambos

Opinidn del envase actual:
O Megusta
o Indiferente
X1 No me gusta

¢Prob6 productos de la competencia?
X Si
o No
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