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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue analizar el campo antropoldgico de las tortillas de tiesto para
el disefio de su marca en la ciudad de Riobamba, barrio Retamal de Tapi. EI método a seguir fue
recopilar informacion histérica mismo que permitié el estudio antropolégico de las tortillas de
tiesto, es decir; la menara de como se las elaboraban hasta el proceso actual; todo esto ayudé a
definir el futuro nombre de la marca; sin embargo el analisis del target ayudd a determinar cuél
seria la mejor manera de llegar al mercado para permanecer en él. El método inductivo a su vez
ayudo a saber desde el inicio del proceso del producto hasta su conservacion en los diferentes
papeles, y medir el tiempo de conserva gue seria el correcto para que el consumidor pueda
tenerlas al ambiente, siendo posible esta investigacion mediante materiales como: Software de
disefio, una PC, cdmara fotografica, refrigeradora, tiesto. Los resultados obtenidos fueron que el
80% de las personas encuestadas si tenian conocimiento del producto y el 20% restante lo
desconocian. Por lo tanto al final un 90% de encuestados dijo que si existe una relacion de la
marca con el producto mientras que en el packaging un 28% opin6 diciendo que es un envase
correcto. La investigacion realizada sera de gran aporte para la sociedad en cuanto a la difusion
de este producto tradicional para que no decaiga su existencia. Por lo tanto se recomienda a la
persona que lo produce que sea el agente principal para que esta tradicion culinaria no desparezca
y se la siga manteniendo, mediante la distribucion en restaurants o cafeterias dando lugar a su

degustacion por los clientes.

PALABRAS CLAVE

<ANTROPOLOGIA> <CULTURA>

<TORTILLAS> <MARCA>

<PACKAGING> <INVESTIGACION>

<MAIZ>
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SUMARY

This present investigation objective was to analyze the anthropological field of tortillas made in
tiesto in order to design their brand in Riobamba city, "EI Retamal de Tapi" neighborhood.
Historical information was collected to carry out the anthropological study of these tortillas, that
means, to know the way how they were made and how are being made nowadays. All this
information helped to define the future fiame of the brand of tortillas, however the target analysis
helped to determine the best way to get into and stay in the market. The inductive method was
used to know the product process from the beginning to the conservation in the different roles
and to know the time of right conservation, so that the consumer can keep in the environment.
This investigation was possible by using materials such as: a design software, a Computer, a
camera, a refrigerator, a tiesto. The results gotten were: 80% of people surveyed knew about the
product and 20% of people didn't know about it. Therefore, a 90% of people surveyed told that
there is a relation of the brand. Related to packaging, a 28% of people told that it was right. This
investigation will be useful for the society in order not to decline this traditional. It is
recommended that this product be promoted by the maker so that this cooking tradition can be
distributed to people in restaurants or cafeterias.

KEY WORDS:

<ANTHROPOLOGY> <CULTURE>

<TORTILLAS> <BRAND>
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion explica paso a paso todo lo que ha sido necesario realizar
para llegar a un producto final tanto en lo consumible como en lo que se refiere a la marca final
y su packaging, para ello ha sido necesario tener un conocimiento acerca de toda aquella teoria
gue ayudara para el proceso correcto de la elaboracion de cada uno de los presentes capitulos g a

continuacion se los mencionara.
ANTECEDENTES

La cultura gastrondmica de una ciudad, provincia y pais, debe ser conocida y por ende
identificar el papel que juega en la sociedad, para que quede evidenciada en las futuras
generaciones. Es decir; se debe realizar un estudio en relacion a la GASTRONOMIA-
HOMBRE, de como se identifica el ser humano en el diverso mundo de la comida, ya
que existen variedades gastrondmicas: como, la gastronomia casera, la gastronomia

vegetariana, naturista, macrobi6tica (ying-yang), frugivorismo.

No obstante entre de todos estos tipos gastronémicos es necesario saber dentro de cual se
encuentra inmerso el producto objeto de la presente investigacion. El producto tortillas
de tiesto tiene su origen en el cantdn de Guaranda, es asi que se procedera a realizar un
estudio, para resolver el problema comunicativo el cual es de lograr difundir el producto

de las tortillas de tiesto.

Sin embargo si se habla de las tortillas de tiesto, tradicion que ha sido acarreada desde
afios atras, cuando las abuelitas las hacian en lefia, lo que les hace poseedoras de un sabor
extraordinario por lo que decenas de personas gusten de ellas.

Entonces, es asi como estas tortillas han sido motivo de expansion dentro de las diferentes
ciudades del Ecuador, claro que se debe recalcar que su nacimiento o aparecimiento no
es en la zona urbana, mas bien han sido propias de lugares rurales, es decir su ambiente
en el que se las desarrollaban fue mas en el campo, pero en base a los esposos que salian

a sus trabajos, en los sembrios, ordefios de las vacas, al pastoreo.



Ya que esto ocurria en horas muy tempranas de la madrugada, las esposas se levantaban
a realizarlas, puesto que muchas de las veces el trabajo hacia que su regreso sea en las
noches, entonces su alimento eran estas tortillas de maiz, realizadas en el muy conocido
o llamado “Tiesto” que también se lo denomina, “Paila campestre” pero en muy
poquisimos lugares del pais, y es nada mas que el instrumento, el cual se lo pone al fuego
de lefia, en los famosos fogones, este instrumento es por lo general hecho de barro, en

forma de batea, pero redondeada.

Teniendo en cuenta que un empresario, nace de una idea y crece con su esfuerzo diario
por alcanzar sus metas, més all& de lo previsto, seria bueno recorrer en el tiempo y mirar
en el presente como han llegado a fortalecer su posicionamiento, refiriéndose desde
grandes empresas pioneras que han llegado a liderar en su economia mundial, debido
obviamente a la gran aceptacion del pablico de afio tras afio a partir de sus inicios, hasta
pequefias empresas que formen parte de una sociedad no tan expandida.

JUSTIFICACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Es importante decir que la investigacion ser4 un aporte més dentro de una idea de
conservacion de lo tradicional en una sociedad mediante la ejecucion de proyectos
futuros, ya que UN PUEBLO SIN CULTURA, DESAPARECE; y para impedir esta
pérdida cultural es necesario seguirla fomentando, identificando su importancia y brindar
a generaciones presentes y futuras una gastronomia cultural-tradicional en un estado en

donde prevalezca costumbres que hacen especial al Ecuador.

Su contenido investigativo pretende aportar a la parte académica un conocimiento
tradicional, pero en base a: el disefio de todas las aplicaciones gréficas para la creacion
de un nuevo proyecto, en el &mbito del disefiador grafico y a que ayudaria a la parte

gastronomica, a ser parte de la cultura tradicional.

Es importante mencionar que se debe revalorizar la tradicion que dentro del pais se ha
venido dando y a su vez darle significado propio, buscando que se mantenga algo que nos
ha identificado como descendientes de los pueblos aborigenes, y trayéndolo al presente e
insertandola dentro de un mercado que gusta de este producto, pero dandole un

perspectiva mas trabajada, mas elaborada, mas presentable, mediante una marca y un



packaging que hara de la empresa productora un mejor planteamiento psicoldgico en el
mercado al momento de difundir dicho producto, puesto que actualmente, el consumidor,
prefiere lo empacado mucho mejor si su sabor y calidad acompafian a estos envases

donde llevaran las unidades.

OBJETIVOS

Objetivo general

Analizar el campo antropologico de las tortillas de tiesto para el disefio de su marca.

Obijetivos especificos

*

Recopilar informacion antropoldgica y contemporanea de la gastronomia basada en

las tortillas de tiesto.

*

Analizar al publico objetivo al cual se quiere llegar con el producto.

*

Analizar el comportamiento del producto frente al packaging que contendra las

unidades.

*

Disefiar la marca producto y el respectivo packaging para las tortillas de tiesto.

HIPOTESIS

El analisis antropologico de las tortillas de tiesto en base a la investigacion realizada,

permitira el disefio de la marca comunicativa del producto.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1.  Antropologia

Figura 1-1: Evolucion del ser humano

Fuente: http://www.escuelapedia.com/wp-content/uploads/2011/05/antropologia.jpg

1.1.1. Definicion

Los antropologos estudian a los seres humanos en el tiempo y lugar en que los encuentran: en la
Kenia Rural, en un café de Turquia, en una tumba de Mesopotamia, o en un centro comercial de
Estados Unidos. La antropologia explora la diversidad humana en el tiempo y el espacio, estudia
toda la condicién humana, su pasado, presente y futuro; su biologia, sociedad, el lenguaje y la

cultura. De particular interés es la diversidad que proviene de la adaptabilidad humana.

En otras palabras, la antropologia nos ofrece la manera de conocer el comportamiento mismo de
las culturas, en base a como se desenvuelven dentro la sociedad, que hacen, como es su manera
de vestirse, su forma de alimentacion, en fin todo un estilo de vida desde los ancestros hasta los
dias presentes y los del futuro, puesto que siempre habran transformaciones en la sociedad y estas
seran causa de que el estudio de la antropologia sea un campo interminable dentro del estudio de

las culturas.

Para ello, se necesita hacer un minucioso estudio desde los inicios, donde cada persona tiene una
historia, una forma de vivir, pero acorde a la sociedad donde se desenvuelve, y asi llegar a

comprender como se involucra dentro de la sociedad. (Mares) 2011, p. 4.


http://www.escuelapedia.com/wp-content/uploads/2011/05/antropologia.jpg

1.1.2. Tipos de antropologia

Existen varios tipos de antropologias entre las cuales se menciona, la cultural, arqueoldgica, entre
otras, mismas de las que no se hablara a mas de la cultural, la misma que se encuentra inmersa

dentro del campo de estudio en base al tema de tesis.

Se dice que es el estudio de la sociedad humana y la cultura, el subcampo que describe, analiza,

interpreta y explica las similitudes y diferencias sociales y culturales.

Es decir los aspectos por los cuales los pueblos se diferencian uno del otro, asi es como la
antropologia ha permitido separar las sociedades en funcién al comportamiento de cada una para
poder realizar un estudio que adapta las caracteristicas que hacen que los pueblos tengan una
definicion propia dentro de cada, sin menospreciar a ninguno mas bien, ayudando a saber como
actuar dentro de cada region, ya sea un continente, pais, ciudad o un pequefio grupo dentro del

que existirian aspectos que los hagan Unicos.

La clasificaciéon o tipos de antropologia se encuentran varias de las cuales se nombraran las

principales que daran apoyo a la investigacion planteada. (Morales) 2011

e Antropologia Fisica: rama de la antropologia que tiene como objeto de estudio las
interacciones de procesos bioldgicos y sociales, y sus efectos sobre las poblaciones humanas.

En otras palabras, estudia al ser humano considerando su naturaleza y su cultura.

e Antropologia social: especialidades de la antropologia general, y basan su estudio en el
conocimiento del hombre por medio de sus costumbres, relaciones parentales, estructuras
politicas y econémicas, urbanismo, medios de alimentacion, salubridad, mitos, creencias y

relaciones de los grupos humanos con el ecosistema.

e La antropologia cultural: se ocupa de la descripcion y analisis de las culturas, del pasado y
el presente. La etnografia, sub-disciplina suya, se consagra a la descripcion sistematica de las
culturas contemporaneas, es decir: a estudiar cada una de las sociedades existentes en el

mundo.

e Antropologia nutricional: Aborda las consecuencias que la alimentacion ha tenido, a lo largo

de la historia sobre nuestra especie como factor de progreso evolutivo.



La alimentacion es un comportamiento intimamente ligado al humano, no solo como un hecho

fisioldgico, sino también ampliamente asociado con la cultura.

El estudio del campo alimenticio en la antropologia es muy importante puesto que lleva a
considerar caracteristicas que describirdn las diferentes formas de alimentarse en los pueblos, y
sociedades en las cuales su forma de vida hace que tengan su rasgo gastronémico diferente a los

demas.

La antropologia nutricional combina perspectivas tanto de la antropologia cultural como de la
biologia, en un intento de integrar estudios del comportamiento humano y de la organizacion
social con aquellos del estado nutricional, requerimientos de nutrientes y crecimiento, siendo por

lo tanto una aproximacién biocultural.

1.1.3. Aspectos sensoriales.

En el momento de la decisién de ingerir alimentos intervienen aspectos considerables que
repercuten en ese instante, como pueden ser el color, olor, sabor, textura y hasta la misma
decoracion de éstos, siendo causantes tanto de la aceptacion como del rechazo a consumirlos, y
que estaran expuestos en algunos 0 muchos de los casos a tradiciones alimenticias de los mismos

consumidores.

De ahi a que influyan factores en el sabor por ejemplo, ya sea salado, dulce, amargo, picante, y

asi en los otros aspectos ya mencionados anteriormente.

1.1.4. Culturay alimentacion.

Cada sociedad, cada cultura tiene sus propios gustos culinarios, que los trasmite a quienes forman

parte de la misma, siendo sello distintivo de ella.

Seréa un distintivo natural de cada pueblo, region, sociedad la forma de cémo se alimenten dentro
de ellas, sello que los hara Unicos y reconocibles en el mundo mismo, dando una Unica imagen

que a la vez sera una manera de cdmo distinguirse ante los demas pueblos.

La cultura proporciona normas sobre los alimentos qué podemos comer, segun el tipo de sociedad.
Es por ello que no todas las sociedades encajan dentro de una misma forma de alimentacion,

hablese por ejemplo de un pueblo con diferencia a otro, quizé el cerdo no sea una forma de



alimentacion, puesto que de pronto se lo considere una mascota o animal sagrado y para otro si

sea su manera de subsistir.

Y si se menciona que por medio de los alimentos también seria una forma de transmitir
sentimientos, pues no se esta equivocado, ya que seria un medio para dar una bienvenida o
demostrar en la pareja, siendo asi una manera de comunicarnos con otros pueblos o personas.

La alimentacion es un comportamiento intimamente ligado al humano, no solo como un hecho

fisioldgico, sino también ampliamente asociado con la cultura.

1.1.5. Factores para seleccion de alimentos

Como en todo campo de estudio para seleccionar cierta cosa, cualquiera que ésta sea es importante
tener en cuenta factores que ayuden a dirigir esta seleccién, como los que a continuacion se

mencionaran en la tabla siguiente:

[FACTORES PARA SELECCION DE ALIMENTOS

Caracteristicas sensoriales (Placer)
Percepcidn que tienen de los alimentos (gustos individuales)

Tradicién cultural

Factores psicologicos

Analizar el target al cual nos dirigiremos.

El estilo de vida
Factores ecoldgicos

Las relaciones interpersonales

Figura 2-1: Factores para la Seleccion de Alimentos
Elaborado por: Marco Cevallos,

Se dice que para estudiar e interpretar la diversidad cultural, los antropélogos culturales se
involucran en dos tipos de actividades: la etnografia con base en el trabajo de campo y la etnologia

con base en la comparacion transcultural. . (Mares) 2011

e Laetnografia proporciona una explicacion de una comunidad, sociedad o cultura particular.
Durante el trabajo de campo etnogréfico, el etndgrafo recopila datos que organiza, describe,
analiza e interpreta para construir explicaciones, que puede presentar en forma de libro,
articulo o pelicula. De manera tradicional, los etndgrafos han vivido en pequefas
comunidades y estudiado el comportamiento, las creencias, las costumbres, la vida social, las

actividades economicas, la politica y la religion locales.



En palabras cortas y sencillas la enografia es la ciencia que estudia y trata acerca de un pueblo
especifico, en el cual se vaya a centrar su andlisis y estudio de campo para extraer toda su esencia
y la mayor cantidad de informacion de su habitad.

e Laetnologia examina, interpreta, analiza y compara los resultados de la etnografia: los datos
recopilados en diferentes sociedades. Usa tales datos para comparar y contrastar, y para hacer
generalizaciones acerca de la sociedad y la cultura. Al observar mas alla de lo particular, hacia
lo més general, los etnografos tratan de identificar y explicar las diferencias, y similitudes
culturales, poner a prueba hipotesis, y construir teorias para mejorar nuestra comprension de

coémo funcionan los sistemas sociales y culturales.

Para también dar una explicacion réapida acerca de la etnografia, basicamente es lo contrapuesto
a la etnografia, porque es la ciencia que se encarga de englobar su estudio o analisis pero ya en
un campo mucho mas amplio, es decir; abriendo un abanico de informacién en cuanto a
diferencias que hacen que los pueblos sean distintos entre ellos, en otras palabras la etnografia

ayuda a que se pueda diferenciar una cultura de otra.

1.2. La Cultura

Figura 3-1: La Cultura
Fuente: http://www.uninorte.edu.co/image/image_gallery?uuid=1494ab7e-3903-4007-a35a-

f18ae54ce67c&groupld=1624591&t=1409955316982



http://www.uninorte.edu.co/image/image_gallery?uuid=1494ab7e-3903-4007-a35a-f18ae54ce67c&groupId=1624591&t=1409955316982
http://www.uninorte.edu.co/image/image_gallery?uuid=1494ab7e-3903-4007-a35a-f18ae54ce67c&groupId=1624591&t=1409955316982

1.2.1. Definicion

Cultura es todo lo que existe en el mundo, y que ha sido producido por la mente y la mano humana.
Por ejemplo, las fiestas, los alimentos, los sistemas politicos, la manera de pensar, la ropa y las
modas, los actos humanitario. Todos éstos son productos culturales porque han surgido de la
creacion humana y de su manera de entender, sentir y vivir el mundo, lo mismo que el Internet,
que en los Gltimos afios ha revolucionado la conducta humana cambiando la manera de pensar y

coadyuvando al desarrollo global intercultural a velocidad impensable.. (Maria) 2007

En sintesis, cultura es todo aquello, material o inmaterial (creencias, valores, comportamientos y
objetos concretos), que identifica a un determinado grupo de personas, y surgen de sus vivencias
en una determinada realidad. Dicho de otro modo, cultura es la manera como los seres humanos
desarrollamos nuestra vida y construimos el mundo o la parte donde habitamos; por tanto, cultura

es el desarrollo, intelectual o artistico. Es la civilizacién misma.

En base a esta ultima definicion es facil darse cuenta que la cultura no tiene una alta complejidad
frente a las diferentes caracteristicas que hacen que se le reconozca a un pueblo como tal, es decir;
lo que le hace diferente de cada sociedad o region, como se lo quiera Ilamar, pero en si, siempre

se llegara a una sola conclusion.

1.3. Gastronomia

Figura 4-1: Gastronomia
Fuente: http://sobreirlanda.com/wp-content/uploads/2008/09/gastronomia-irlandesa-1.jpg



http://sobreirlanda.com/wp-content/uploads/2008/09/gastronomia-irlandesa-1.jpg

1.3.1. Origen

Aparecid la gastronomia y a su vez todas sus hermanas se acercaron para darle sitio entre ellas. .

(Brillat) 2011. P. 56

¢Podia acaso negarse cosa alguna a esta ciencia que nos sostiene desde la cuna hasta el sepulcro,
que aumenta las delicias del amor y la confianza amistosa, que desarma la colera, que facilita los

negocios y nos ofrece durante el corto espacio de nuestra vida?

Sin duda mientras se confiaba exclusivamente las preparaciones a servidores asalariados;
mientras permanecian secretas en subterrdneos; mientras solo cocineros se reservaban esta
materia sobre la que Unicamente existian libros recetarios, no resultaban de tales trabajos mas que
productos de un arte; al fin empero, quizd demasiado tarde, as personas doctas abordaron el
asunto, examinaron analizaron y clasificaron las sustancias alimenticias, las redujeron a sus

elementos primitivos.

Sondearon los misterios de la asimilacidn, y siguiendo a la materia inerte en su metamorfosis,

vieron cdmo podria tomar vida.

Han observado los efectos de la dieta, ya fuesen pasajeros, ya permanentes, siguiendo su manera

de obrar durante dias determinados, en el curso de algunos meses, o por espacio de la vida entera.

1.3.2. Definicion

Segun la siguiente opinion aporta con un contexto en el cual dice. Entiéndase por gastronomia el
conocimiento razonado en cuanto al hombre se refiere en todo lo que respecta a la alimentacién.

(Hdez) 2012.

Tiene por objeto velar por la conservacion del hombre, empleando los mejores alimentos. Esto lo
consigue dirigiendo con principios fijos, a los que buscan suministran o preparan cosas capaces

de convertirse en alimentos.
En consecuencia la gastronomia seguramente pone en movimiento a labradores, cosecheros,

pescadores, cazadores y a la familia numerosa de cocineros, cualquiera que sea el titulo o

calificativos con que disfracen su practica en la preparacion de alimentos.
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En palabras simples, la gastronomia fue y sera el sustento humano, sin descartar los cambios que
con el paso del tiempo se seguirdn dando al momento de combinar sabores y sazones, que desde
los tiempos remotos fueron sufriendo los alimentos porque llegaron a existir personas que
empezaron a estudiarlos y ver de qué maneras posibles se podrian mezclar los sabores y eso no
dejaré de seguir sucediendo puesto que el mundo gastronémico es sumamente inmenso y quedan

muchas por descubrir.

1.3.3. Tipos de gastronomia

De acuerdo con (Alvarado, Leonardo) y su clasificacion de los tipos de gastronomia se mencionan

las siguientes:

e Gastronomia frugivora: En ella se disfruta del consumo de frutas. aunque se debe estar

comiendo constantemente por que ellas se digieren demasiado rapido.

e Gastronomia naturista: Es la que provienen todos sus productos de la naturaleza, sin que se
le afiadan ningun tipo de conservantes u otros componentes. Como lo son las carnes, verduras

y frutas.

e Gastronomia vegetariana: En la cual no se consume ningun tipo de carne y derivados. Solo

consumen verduras y frutas.

e Gastronomia macrobidtica: Esta se basa en la busqueda del equilibrio del ser humano, los
alimentos se dividen en ying que son alimentos pasivos y el yang que son los alimentos

activos, se encuentran carnes, verduras, frutas, granos y frutas

e Gastronomia nacional: En esta depende del pais donde cada uno varia sus recetas nacionales.

e Gastronomia internacional: Es la que encierra la preparacién de platos tipicos de diferentes

paises.
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1.4.  Disefio gréfico

)
Figura 5-1: Disefio Gréfico.
Fuente: http://www.blackandroman.com/wp-content/uploads/2012/11/dise%C3%B1ografico_1.jpg

1.4.1. Definicion

El disefio grafico es un proceso que consiste en planificar, proyectar seleccionar y estructurar un
conjunto de elementos con el fin de producir mensajes visuales comprensibles para determinados
grupos de individuos. Asi pues el disefio gréafico intenta mostrar las ideas esenciales del mensaje
con la mayor claridad posible para que el mensaje pueda ser captado sin ambigledad y sin errores

de interpretacion.

Para ello se utiliza elementos graficos que dan cuerpo visual al mensaje, unos recursos que no se
cifien a la simple creacién de un dibujo, la organizacion de formas, de textos o de fotografias, sino
gue, en estos casos, el disefiador se convierte en un alquimista imaginativo que debe saber
combinar los medios graficos para dar forma al mensaje. Debe proporcionar armonia, coherente

y equilibrio compositivo a la imagen grafica.

Y debe también estar fascinado, mejor aun, experimentando en el arte de composicién con todos
los recursos graficos de los que pudiera disponer, puesto que, para alcanzar el fin pretendido, el
disefiador debe saber mezclar los ingredientes como un buen cocinero hace para elaborar un
exquisito manjar. En suma, un mensaje visual es bueno cuando las partes que lo componen

interactlan entre si y se compensan una con otras para lograr la unidad.

Por ello, es que se debe considerar que el disefiador como tal debe no regirse a su ley en un 100%
por ciento, mas bien debiéndose poner en el lugar del cliente y entender como piensa, que desearia
tener como mensaje, para lograr llegar a su conviccién ya sea en la adquisicion de un producto,

de servicio en fin, lo que se esté ofertando para lograr que el mismo obtenga tal cosa.
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1.5. Producto desde una perspectiva de marketing

Segun la investigacion se pone a exposicion las siguientes definiciones de acuerdo a diferentes

investigadores. . (Thompson, Ivan) 2005

e Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y
Publicidad", nos brindan la siguiente definicion (bastante completa) de lo que es el producto:
"El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un fabricante, el producto
es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que le ofrece al

usuario posibilidades de utilizacion.

El marketing le agregd una segunda dimension a esa tradicional definicion fundada en la
existencia de una funcion genérica de la satisfaccion que proporciona. La primera dimension
de un producto es la que se refiere a sus caracteristicas organolépticas, que se determinan en
el proceso productivo, a través de controles cientificos estandarizados, el productor del bien

puede valorar esas caracteristicas fisicoquimicas.

La segunda dimension se basa en criterios subjetivos, tales como imagenes, ideas, habitos y
juicios de valor que el consumidor emite sobre los productos. EI consumidor identifica los
productos por su marca. En este proceso de diferenciacion, el consumidor reconoce las

marcas, a las que le asigna una imagen determinada”.

e Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, el producto es "todo aquello, bien o
servicio, que sea suceptible de ser vendido. El producto depende de los siguientes factores: la
linea (por ejemplo, calzado para varones), la marca (el nombre comercial) y por supuesto, la
calidad".

e Segln el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el producto "es cualquier objeto,
servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que representa la
oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente con unas
determinadas caracteristicas. El producto se define también como el potencial de satisfactores

generados antes, durante y después de la venta, y que son suceptibles de intercambio.

En términos generales, un producto refleja el cumplimiento de las necesidades que el mercado

exige, para ello hay que tener en cuenta que éste no estara siempre acorde a todo el publico,
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porque obviamente hay preferencias, sin embargo se debera trabajar en €l de manera que se
pueda tener éxito en el momento de ser ofertado mediante la mayoria de los atributos ya
mencionados por no decir todos los posibles y existentes para que sirva como mayor fortaleza

del producto.

1.6. El color

Figura 6-1: El Color

Fuente: https://alexiaherms.files.wordpress.com/2013/01/vastu-colors.jpg
1.6.1. El color y su contexto

El mundo que nos rodea esta lleno de color, aunque todo depende de nuestro cerebro. El color
solo se percibe con un solo sentido: la vista. Podemos saber que algo estd mojado mirando,
escuchando (el goteo de un grifo, por ejemplo) y palpando, pero solo mirando sabremos que algo
es amarillo. El amarillo no se puede oir, oler, tocar ni probar. Esto sugiere que el color no forma

parte de un objeto o una superficie, sino que se origina en el observador. (Campbell) 2004, p 10.

La accion de ver algo es anterior a la reaccion. Aunque hay quien no puede reconocer los colores
o los ve de forma distinta a la mayoria. En general nuestra vista funciona siempre igual, y el
mismo estimulo provoca la misma respuesta en el sistema visual de todo el mundo. Lo que sucede
después es otra cuestion. Una vez que los ojos perciben un color, depende de nosotros que le

demos un significado u otro.

Las asociaciones del color con determinadas cualidades estan en funcion del entorno cultural y la

personalidad de cada cual.

Un color, 0 una composicion en color, pueden tener un significado muy distinto segin quien lo

mire. Podriamos decir que el color no solo se forma en el ojo, sino también en el “yo”.
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Las asociaciones conscientes con los colores no se limitan al ambito comercial. Asociar un
concepto a un color permite dotarlo de cualquier significado. Hablamos de mercado «negro», de
ponerse «morado» 0 de pasar una noche en «blanco». Los periodistas, que deben transmitir

significados con toda concision, suelen acufiar este tipo de términos.

Es decir; que los colores iran también en correlacion de los pueblos y cada cultura cualquiera que
ésta sea, para poder ser identificada dentro del mundo exterior, puesto que es un emblema
mediante el cual se identifica y se diferencia a los pueblos natos uno del otro, y asi poder llegar a
reconocerlos por su forma de usar sus vestimentas con los colores que cada region se haya

identificado para ser diferentes a otras.

Incluso dentro de una misma regién, ciudad, pais, pueblo; se usan colores distintivos, que
diferencien grupos de personas o partidos politicos, mismos que por tal razon sabran ser
identificados por sus seguidores, pues de no existir tal forma de reconocimiento cromatico, no

sabrian cual color corresponde a que candidato.

Entonces es importante el tema del color que gracias a ello se podra trabajar en funcion de todo
lo que se quiera realizar, desde una vestimenta para parecer serio, deportivo, formal, informal,
hasta una marca la misma que seré a parte de su forma, gracias al color; reconocida ante el ojo

humano.

1.6.2. Psicologia del color.

Se menciona que muchos cientificos creen que las respuestas emocionales o subconscientes ante

los colores estan basadas en asociaciones linguisticas. (Campbell) 2004, p 20.

Mientras que la simbologia del color puede variar entre culturas y religiones, como hemos visto,
muchas asociaciones son comunes en todo el mundo. Incluso las indicaciones sobre la psicologia
de los colores que aparecen en los folletos de fabricantes de pintura y los libros de decoracion
suelen derivar de las doctrinas judia, islamica, hind(, taoista, budista, cristiana o tradicionalista,

entre muchas otras.

Puesto que muchos colores reciben un tratamiento similar en distintas culturas antiguas, podemos
llegar a pensar que encierran cierto significado intrinseco o colectivo. Si fuera asi estos
significados podrian originarse a partir de fendmenos naturales. El rojo es un color aceptado para

el sol, que da vida pero también puede quitarla, y que por supuesto es el color de la sangre. En la
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naturaleza, el rojo también suele indicar peligro. De modo que quiz& no sea necesario que la

semidtica explique por qué provoca angustia, pasion o enfado en las personas.

Una objecion a la idea del efecto de los colores fijos es que los colores fijos no existen. La
percepcion del color es muy subjetiva incluso cuando no se padece ningln trastorno visual. Donde

una persona ve amarillo, otra puede ver naranja.

El nombre de los colores es una forma de manipulacién de su impacto psicoldgico. Los fabricantes
de pintura saben bien que los titulos de la carta de colores Ilaman tanto la atencién como los
pigmentos. Se invierte mucho dinero y esfuerzo en la busqueda de nombres evocadores para
distintas tonalidades de pintura, que incluso se registran como marcas comerciales. Aunque la
propaganda no influya en los significados universales del color, no puede hacer ningin dafo, al

parecer, a la hora de ayudarnos a encontrar respuestas con algunas pistas linguisticas.

Para ser mas entendible esto de la psicologia, en pocas palabras es la manera de como las personas
perciben los colores, que no siempre es igual para todos, y por tal razon se ve la necesidad de
saber crear cosas, productos, marcas, vestimenta entre otras cosas, con la mayor eficacia y
funcionalidad posible para que sea consumible y percibido de una manera correcta y directa frente

a las necesidades de cada consumidor

1.6.3. El color en las marcas

La psicologia del color adquiere un significado practico directo en la creacion de las marcas. El
color de un logotipo puede ejercer una gran influencia en la percepcion del pablico, el éxito de

los productos e incluso la cultura laboral de la plantilla de la empresa.

Las grandes marcas extienden su influencia a un &mbito cada vez mayor, lo que ha complicado el
proceso de escoger un color, pues hay que ser mas cuidadoso. Asi como se contratan los servicios
de un asesor linglistico para comprobar que un nombre que suena bien en un Albacete no resulte
grosero en Beijin, los expertos en el disefio de marcas deben valorar las asociaciones de los colores

en todo el mundo.
Como ciertas connotaciones no son deseables, cada vez se descartan mas colores y se optan por

logotipos que incorporan una combinacion de varios aprovechando por otra parte que los

mecanismos de reproduccion a todo color sin cada vez més asequibles y manejables.
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Entonces no es dificil saber que hoy en dia con los millares de marcas que existen hay que saberse
cuidar de no caer en una marca mal hecha que lleve a la quiebra a una empresa por no saber qué
color poner sabiendo que es muy importante para que llame la atencion y se impregne en la mente

del consumidor fuertemente y mejor ain por mucho tiempo.

1.6.4. El color en el packaging

El color pareciera ser el componente del mensaje que porta la informacion mas emocional, aquella
que dificilmente es interpretada en forma previa a la toma de la decision de consumo. El
consumidor no reflexiona sobre el mensaje que le ha sido transmitido a través del color, pero esto
no reduce su eficacia, sino que probablemente esta capacidad de penetracion subliminal lo eleva

como una de las estrategias esenciales para producir el resultado esperado. (Garcia, Diego) 2009.

Sin embargo es importante que se sepa qué color sera el correcto para utilizarlo al momento de
evocar cierta sensacion en el comprador gue le empuje a saber que se esta vendiendo de pronto
un producto de harina, carne, incluso productos hechos de leche, puesto que es un color blanco,
mediante la combinacion de otros mas que también tengan relacién alguna dandole un contraste

al packaging.

Entonces claramente se ve que no es cosa de simplemente colocar tal color porque simplemente
es lo que parece que quede bien, el enrollarse en un gusto nada mas no sera apropiado para el
producto mismo, y en el futuro tendrd consecuencias nefastas para el productor. Por eso es
importante decir que el color del packaging siempre tendra un efecto transmisor de emociones

gue le permitan al consumidor tener la decisién de comprar cierto producto.

1.6.4.1. Codificacién del color en el packaging

Existe una especie de codificacion clasica o tradicional que asigna una relacion entre ciertos
colores y determinados productos (blancos verdes y azules intensos para productos de limpieza,
marrones y dorados para cervezas, rojos y amarillos para productos carnicos) o entre determinadas
cromas y la posibilidad de que las mismas expresen el caracter del producto. (las gamas vivaces
0 impactantes, las gamas elegantes, las gamas sepiadas que expresan valores artesanales en el

producto, entre muchas otras.).

Entonces no es dificil darse cuenta que mediante un estudio y un anélisis de como se puede usar
los colores gracias a investigaciones realizadas por expertos en saber el funcionamiento de los

colores en el cerebro humano y que han importado sus conocimientos a un libro, quien vaya a
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realizar packaging sabe que existe ya un apoyo para regirse a las leyes del ser humano, es decir;

a los colores con los cuales se llegara a su mente y asi convencerlo de que adquiera tal cosa.

Probablemente hace varios afios nadie hubiese afirmado que el color lila era un color adecuado
para envases de chocolate, pero la calidad de la marca y de una estrategia de comunicacién
consistente no s6lo lograron posicionar a Milka y a su color como un producto de alta estimacion
por parte de los consumidores, sino que la gama de los violetas se transformo en un color imitado

en este segmento de producto.

Es decir, si bien los colores producen sensaciones que pueden ser relativamente predecidas y asi
utilizadas en el disefio del "mensaje" del packaging, también se pueden producir acciones de
subversion que impongan un nuevo discurso y sobre todo impacten produciendo una fuerte

identificacion.

Por tanto es importante decir que no solo lo que esté ya dicho es algo con lo que se puede manejar
un disefiador de packaging al momento de colocar los colores, puesto que puede ir mas alla, quiza
con connotaciones de color, o sea, de pronto no usar simplemente el verde porque es un envase
de jugo de limén, de pronto también un color azul para mostrar frescura, o al mismo tiempo decir

gue es un liquido.

Por ello es que existen marcas que guardan sus colores de lo que en si se trata el producto pero en
algun lado se combina con otro que nada tenga que ver visualmente pero que si exista una razon
tras de él, pero a a la vez también sirva como distractor visual y un atractivo ante los demas

productos.

1.6.4.2. La cultura y el significado de los colores como ayuda para el disefio del packaging

Aunque en tiempos pasados se consideraba al packaging como un elemento de simplemente
proteccion del producto mas la marca, no era un contenedor el cual se interesaba por tener colores

gue impacten y hagan referencia a lo que se estaba vendiendo.

Sin embargo, su funcién ain en la actualidad sigue siendo de esa manera, pero cuya diferencia 'y
con los avances tecnoldgicos existentes mas el disefio grafico con nuevas ideas, ha sido a parte
de un contenedor protector del producto, su imagen y colores son el complemento que hoy por

hoy lleg6 a ser algo esencial.
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Es cierto también que el significado de los colores en el packaging tiene una circunscripcion
regional, probablemente dada por una mezcla de interpretaciones culturales asociadas al color y
también por una "historia" local del uso del color en el packaging que va trazando un discurso

con puntos de referencia propios.

Asi, los productos americanos suelen ser mas tipoldgicamente tradicionales en el uso del color
(verde, blanco y rojo para productos italianos) y apelar preferentemente a colores mas saturados
e impactantes y los disefios europeos ser mas sutiles e innovadores, pudiendo encontrar cambios
muy osados a la tipologia esperada (el envase suele hablar méas de la "actitud" del producto que

de su rubro).

Por ello es que las empresas han ido con el tiempo dandose cuenta lo que es conveniente al
momento de ver los colores que sean apropiados para el desarrollo del packaging y sus colores,
partiendo de la marca claro, para saber la manera de llegar a cada region, puesto que no todos los

paises aceptaran tal color de la misma manera.

En conclusién, el valor del color en el packaging es clave y su determinacién debe ser parte
esencial de una estrategia de disefio y de posicionamiento de producto y si bien hay un paradigma
clasico en un determinado momento y en un determinado lugar, la necesidad imperiosa de
identificacion, que es cada vez mas fuerte en la batalla de la gondola, habilita el espacio para la

innovacion en el terreno del color.

1.7. La marca

19



%
Figura 7-1: La Marca

Fuente: http://startupweekend.org/wp-content/blogs.dir/1/files/2013/04/Cokel.ogol.png

1.7.1. Definicion de marca

La marca es un componente intangible pero critico de lo que representa una compafia. Un
consumidor, por lo general, no tiene una relacién con un producto o servicio, pero puede tener
una relacion con una marca. En parte una marca es un conjunto de promesas. Implica confianza,
consistencia y un conjunto definido de expectativas. Las marcas mas fuertes del mundo tienen un
lugar en la mente del consumidor y cuando se habla de ellas casi todo el mundo piensa en las

mismas cosas. (Scott) 2002. P. 3.

Una marca seré la cual sepa dar atributos diferentes aun tratandose del mismo producto, es decir;
de productos que tiendan a caracteristicas iguales, como por ejemplo el jabon de platos, AXION
y LAVA, tendran cosas que los haga distintos pero que tienen el mismo uso, sin embargo la

marca de uno de ellos ya los diferencia el uno del otro.

Lo que hace mejores las marcas lideres es el PATH (camino) que recorren en la mente humana.
PATH es un acrénimo para promesa, aceptacion, confianza y esperanza. Este camino es intangible
y puede ser emocional. Nos toca en el nicleo mismo de quienes somos como humanos. ;Puede
usted en realidad comprar promesa, aceptacion, confianza y esperanza? Bueno, si. Una marca
fuerte vuelve tangibles estos intangibles en la mente del consumidor. Las marcas débiles no lo

logran. (Scott) 2002. P. 4.

Las marcas ayudan a los consumidores a enfrentar la proliferacion de opciones disponibles en
todas las categorias de productos y servicios. Para que de la misma manera tenga multiples

opciones de eleccion al momento de elegir un producto.

1.7.2. Beneficios del manejo eficaz de la marca

Veamos la fuerza de una marca desde dos perspectivas: los actos del consumidor y las estrategias

de la compaiiia. Es indudable que los consumidores perciben la importancia de una marca fuerte:
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* 72 por ciento de los consumidores dice estar dispuestos a pagar 20 por ciento mas por su marca

de eleccion, en relacion con la marca competitiva mas cercana.

* 50 por ciento de los clientes esta dispuesto a pagar 25 por ciento mas.

* 40 por ciento de los clientes podria pagar hasta 30 por ciento mas.

* 25 por ciento de los clientes afirma que el precio no importa si estd comprando una marca que

se ha hecho acreedora a su lealtad.

* Mas de 17* por ciento de los clientes quiere utilizar una marca para orientar su decision de

compra 'y mas de 50 por ciento de las compras responde a la presencia de una marca.

* La recomendacion de otras personas influyen en casi 30 por ciento de todas las compras que se
realizan hoy en dia, asi que una buena experiencia de un cliente con su marca puede influir en

otra desicién de compra.

* Mas de 50 por ciento de los consumidores cree que una marca fuerte permite introducciones
mas exitosas de nuevos productos y estd mas dispuesto a probar un nuevo producto de su marca

preferida por el respaldo implicito de ésta. (Scott) 2002. P. 5.

1.7.3. ¢ Cual es el valor de una marca?

Las marcas hoy en dia se han vuelto en un tesoro de la empresa puesto que es la misma que
impulsa a la empresa a crecer y ser reconocida pues tiene que ver con uno de los activos mas
importante dentro de la empresa a la que represente, puesto que la marca es la que dice que es 'y

gue hace la misma.
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PERSPECTIVA
EMPRESARIAL PARA EL MARKETING
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seguridad de alcanzar
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materializacdén de una
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JURIDICA

elemento concreto de la
propledad Intelectual

llustracion 1-1: Valor de la Marca.

Elaborado por: Marco Cevallos

Simplificando la multiplicidad de visiones y factores que pueden influir en denominar qué es el

valor de una marca, lo esencial del valor de la marca se centra en tres dimensiones claramente

distintas.

IDENTIDAD

DE MARCA
Como Como

PRODUCTO PERSONA
_ -Imagineria
-Propésito Apributos de - Personalidad Visuall-metdfaras y
-Airibuias del producta it emprosa de marca -Herencia de
: - Relariones
-Calidad y valor loval contra . b e tgated
- 2,

_Usas . ginbal maraa-clisntes
-Usuarios
-Pais de arigen

Figura 8-1: Dimension de la Marca
Fuente: http://bvs.sld.cu/revistas/uni/vol2_1_02/Univ0533.gif
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1.8. Packaging

Figura 9-1: Packaging

Fuente: http://www.interpak.co.uk/media/1205107/mens_jewellery packaging_01.jpg

1.8.1. Introduccion

Se sabe que hoy por hoy la competencia, la oferta y la demanda, la evolucidn de la tecnologia y
la seduccidn de la imagen son determinantes en el momento de elegir un producto por sobre otro.
(Somoza) 2006, p. 9.

El individuo, consumidor por excelencia, cumple un rol interactivo en relacién al producto al
momento de elegir. El origen de esta demanda se puede ubicar en la funcién simbdlica de los
objetos que establecen frente al consumidor una actitud seductora, transformandose en espejos

donde el individuo se ve a si mismo, y en muchos casos, se ve como en realidad le gustaria ser.

El disefio del packaging es una especializacion que trasciende los espacios destinados a la

disciplina, en la vida cotidiana se recibe a diario el bombardeo indiscriminado de piezas de disefio.

Dejando el ojo del disefiador bien entrenado cerrado por unos minutos, ¢alguna vez se nos ocurrio

analizar la influencia que tiene el packaging en nuestra vida?

Como ejemplo claro para decir lo que un packaging realiza diriamos asi: Si se repasa el diario
vivir, y se regresa exactamente a la mafiana de hoy, recordemos qué es lo primero que vemos
hacer al levantarnos, después de escuchar el despertador claro: seguramente el tubo de pasta
dental, luego el shampoo y la crema de enjuague, siguiendo con el pack de leche, el frasco de

café, el tarro de mermelada. 2006, p. 10.
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Entonces en sintesis se explica que el packaging es la manera de como el consumidor tiene la
facilidad de usar un producto cualquiera que éste fuera el que se encuentre dentro del packaging,
es decir; no encuentra suelto el contenido, siendo asi el 85% de los productos no carecen de un
envoltorio, envase o0 packaging, los cuales se sustentan en una imagen que explica que es lo que

se encuentra dentro del mismo, y asi el producto se vera apoyado para ser adquirido.

1.8.2. Definicion de packaging y envase

Packaging se dice que es un refuerzo, se debe aclarar que es muy importante que no solo sea un
disefio; es decir, que tanto el packaging como el contenido tienen una amplia relacién entre si.
Puesto que si el uno muestra que es un producto increible en la imagen, entonces es obvio que el
cliente va a pensar que es asi como va a resultar siendo el contenido después de obtenerlo, sin

especificar que sea grande o pequefio el producto.

Como también si se habla del packaging, éste debera ser lo suficientemente explicito para poder
vender el producto interno, pues por ejemplo si un carton de una tv, no muestra que es lo que se
va a comprar entonces el contenido se vera huérfano en el momento de ser expuesto al cliente y

no servira de nada todas su ventajas que ofrezca si en verdad no se ve lo que en si desea el cliente.

Las funciones de proteccion y comunicacion quedan englobadas por el termino anglosajon
packaging, que puede definirse como el conjunto de elementos que permite presentar la mercancia
a su eventual comprador bajo un aspecto lo mas atractivo posible y en un volumen lo mas
conveniente para la unidad de consumo, en relacién con sus medios y costumbres. Incluye, por

consiguiente, las operaciones de envasar, embalar, envolver y precintar.

El Envase en diferencia al packaging que se basa mas en el disefio mismo de su imagen en cuanto
a los elementos graficos que se hayan aplicado, éste en cambio se refiere al contenedor del
producto, ya sea de madera, vidrio, plastico, papel, pero cuyo fin es ser utilizado para contener,
proteger, manipular, distribuir y presentar mercancias, desde materias primas hasta articulos

acabados, en cualquier fase de la cadena de fabricacion, distribucion y consumo.

El envase es la Gnica forma de contacto directo entre el productor y el consumidor. Permite hacer
llegar el producto en perfectas condiciones al consumidor (en cuanto a conservacion, proteccion
y seguridad), hace posible la identificacion de su origen (imagen del producto a través del disefio,
color y forma) y posibilita una explotacion racional de los productos (en cuanto a su

manipulacion, almacenaje y transporte).
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1.8.3. Tipos de envase

Packaging .

R | I ddirectamente en con n el pr )

(envase primario) s aquel que estadirectamente en contacto con el producto

Envase Es aquel que contiene uno o varios envases primarios, otorgandole
‘secundario proteccion para su distribucién comercial.

Embalaje es el agrupamiento de envases primarios o secundarios en un contenedor

(envase terciario) que los unifica y protege a lo largo del proceso de distribucién comercial.

Figura 10-1: Tipos de Envases

Elaborado por: Marco Cevallos

1.8.3.1.  Funciones del envase en relacion al producto.

1. contener el producto, dosificandolo en unidades

2. presentarlo e identificarlo, diferencidndolo de sus competidores.
3. proteger su integridad, evitando manipulaciones y falsificaciones.
4. conservar sus propiedades y caracteristicas de calidad

5. acondicionar el producto para su transporte

6. proporcionar un valor anadido, informando del producto y haciéndolo deseable,
estimulando su compra y contribuyendo a la venta de otros productos de la gama.

Figura 11-1: Funciones del envase en relacion al producto.

Elaborado por: Marco Cevallos

1.8.3.2. Funciones del envase en relacion a sus atributos de comunicacion

1. Percepcion 3.Identificacion 6. Informacion
| | |
2. Diferenciacién 4. F uf‘c"é" 7. Seduccién
espejo
5. Argumentacion

Figura 12-1: Funciones del envase en relacion a sus atributos de comunicacion.
Elaborado por: Marco Cevallos
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1.8.3.3.  Envases de proteccion.

El disefio de envases evolucion6 de la mano de la industria y la comercializacion. Lo que habia
empezado como una forma de proteger un articulo de dafios frente a impactos o de su exposicion
ambiental comenzo a sofisticarse hasta abarcar una definicion mucho mas amplia de proteccion

y, por asociacion, de “responsabilidad”. (Casanovas) 2009, p. 011

Ademaés de mantener su contenido a salvo, los envases de hoy en dia también protegen fisica y
legalmente al fabricante, al distribuidor al minorista y al usuario de las posibles consecuencias de
un mal uso. Lo hacen a través de mensajes abiertos y encubiertos que contralan como se
transporta, almacena, desempaqueta, expone, contabiliza, usa, distribuye, consume, reutiliza,

recicla y desecha.

Ejemplos de mensajes abiertos son las advertencias y la informacion del tipo “este lado hacia
arriba”, “fragil”, “se necesitan dos personas para levantar esta caja”, “peligro bioldgico” o
“vegetariano”. Por lo general, o son mensajes verbales o simbolos pictéricos. La informacion
legal reglamentaria varia de un pais a otro, por lo general aparece en letra muy pequefia y se
convierte en un simbolo visual que, aunque raramente lo leemos, subliminalmente lo

consideramos como una garantia y un aval de integridad y autenticidad.

En los envases de alimentos, esta jerga legal se extiende mas alla de los ingredientes facilmente
identificables e incluye, ademas, aditivos quimicos (conservantes, colorantes, antioxidantes),
lugares de origen y, en ocasiones, informacion sobre el contexto ético en el que se han obtenido

los ingredientes y todo lo que conlleva dicha obtencion.

Los envases de alimentos también tratan de protegernos de nosotros mismos: nos indican el
numero de calorias, la cantidad de grasa, de proteinas, de sal, de carbohidratos y de fibra que
vamos a ingerir de multiples formas distintas, unas muy sencillas y otras no tanto. Tedricamente,

toda esta informacion nos ayuda a proteger nuestro cuerpo, nuestra confianza y nuestros valores.

Otros envases tratan de evitarnos problemas especificando que no debemos ingerir o tocar, cuan
cancerigenos pueden resultar nuestros habitos o a qué tipo de ayuda debemos recurrir si no
atendemos a sus advertencias (presuponiendo que no seamos ciegos o0 hayamos muerto). Resulta
realmente sorprendente que mucha informacién quepa en un envase tan pequefio como una
cajetilla de cigarrillos o el papel de un caramelo si se tiene en cuenta que también incluyen la

marca Yy el nombre del producto.
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Los mensajes encubiertos son intrinsecamente sutiles y a menudo intuitivos; se usan técnicas
como los precintos anti manipulaciones y otras barreras fisicas para protegernos de usos
involuntarios, obligndonos a detenernos, pensar y luego actuar. El simple hecho de garantizar
que este tipo de mensajes se pueden leer facilmente cuando el envase se sostiene en la posicién

indicada evita accidentes y previene que el contenido del envase se derrame o resulte dafado.

Hoy en dia, los envases protegen su contenido de infinitas formas diferentes. Algunos de ellos
estan fabricados con materiales nuevos o antiguos que se han disefiado para descomponerse 0
destruirse y absorber la energia potencialmente dafiina con el proposito de mitigar los efectos de

una explosion o de un dafio accidental.

Otros envases proporcionan proteccion contra los efectos de gases, de liquidos, de la electricidad,
de la radiacién, de microorganismos, de la temperatura, de la humedad, de la contaminacion

biolégica y quimica, de la presion.

1.8.4. Envases de conservacion

Con frecuencia los envases se disefian para prolongar la vida y la integridad de su contenido al
impedir su contacto con los gases atmosféricos, la luz, el agua, radioactividad, las bacterias, las
bolsas de ensalada de los supermercados se rellenan de gases para evitar el deterioro de las hojas
de la rucula y los berros; otros envases, sin embargo, estan pensados para proteger productos

farmacéuticos.

En un resumen, se puede decir que un packaging, no se lo cre6 por puro capricho grafico, sino
mas bien con el tiempo fue tomando una importancia increiblemente alta, porque se torn6 una
manera de saber darle esa representacion a la marca de tal forma que le ayude a ser memorable al
producto o el contenido que se encuentre dentro del envase, y también para brindarle cuidado

extremo de una manipulacion que haga que el producto vaya ser utilizado, golpeado, rayado.

En fin, si se puede decir, maneras de dafiarlo, es asi como entonces el packaging toma ese lugar
emblematico dentro de las empresas, sean grandes o pequefias, pero que conllevan una

responsabilidad frente a su trabajo y también frente al cliente como consumidor final. (Casanovas)
2009, p. 011
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1.8.5. Caracteristicas generales del disefio de packaging (El sistema de P+P Packaging
+ Producto)

El packaging soporta, contiene, presenta, comunica con el cliente y establece la imagen no sélo
del producto sino de la propia empresa que lo fabrica. Condiciona por ello el nivel de precioy la

aceptacion por diferentes sectores del mercado.

En este sentido, el disefio de packaging es un factor fundamental, como valor estratégico de los

productos que deben sobrevivir en un entorno cada vez mas competitivo y globalizado.

Packaging y Producto constituyen una unidad comercialmente indivisible basada en dos
elementos principales: la funcionalidad y el marketing siendo, en ocasiones el packaging méas

importante que el producto que contiene.

El packaging es un elemento de persuasion en el momento de la decision de la compra y aspira a
configurar una identificacion con el consumidor al que va dirigido, sus gustos, sus aspiraciones,
sus preferencias culturales. Uno de los grandes desafios en el disefio del sistema Packaging -
Producto es la de generar una fuerte relacion entre contenido y contenedor, entre el producto y la
forma del packaging. Si esta relacion es sélida, genera armonia, produce emocion, el resultado es

impactante.

1.8.6. El disefio de packaging

En un mercado en el que el consumidor se ve asaltado por infinidad de estimulos que

quieren acaparar su atencion. El buen disefio tiene en primer lugar una funcién diferenciadora.

Que el producto sea claramente percibido como Unico frente a la competencia
equivale a ganar parte de la batalla antes de empezarla, y supone una alternativa a reducir el

precio.

El disefio del envase, por otra parte, incrementa el valor de un producto, y

afade calidad en diferentes niveles.

Una labor eficaz del proceso de disefio de packaging en los emprendimientos puede mejorar la
funcionalidad, reducir costos, acelerar el tiempo de puesta en el mercado, asegurar el éxito del

producto, y en consecuencia, promocionar una satisfaccion social y mejorar la calidad de vida.
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Actualmente el proceso de disefio de envases y embalajes se ha expandido y complejizado, ya no
se centra inicamente en el disefio de packaging, sino que abarca todo lo que implica la fabricacion
del mismo, su sistema de distribucién y comercializacién y su valorizacion (reciclado,

reutilizacién, o incineracién).

Por tanto, la informacion gue se maneja afecta a los procesos de fabricacidn, procesos de montaje,
inspeccion, pruebas, reduccién de impacto ambiental, desmontaje al final de su vida util. El disefio
en cuanto a la comunicacidn persigue el objetivo de difundir un mensaje y que obtenga una buena
respuesta del puablico objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la comunicacién

son:

e Comunicar las caracteristicas del producto.

e Comunicar los beneficios del producto.

e Que se recuerde o se compre la marca/producto.

1.8.7. Packaging y medio ambiente

En los mercados con mas conciencia ecoldgica se exige cada vez mas empaquetados que tengan
un impacto medioambiental minimo, aunque para la mayoria de los consumidores esto no implica
necesariamente que estén dispuestos a pagar mas. La mayoria de los consumidores quiere que el
empaquetado afiada un factor ecolégico que les haga sentirse bien consigo mismos, minimizando

el impacto medioambiental.

Ademas es importante considerar que hoy en dia las empresas a mas de pensar en sus réditos
econdmicos; dentro de sus propdsitos deberia estar implantado como objetivos, ser una empresa
mas que se sumen al cuidado del medio ambiente, pensando en envases o0 packaging que sea de

ayuda y no de motivo destructivo para la sociedad y el planeta en si.

Por ello es que empezaron a existir empresa pioneras que desarrollaron este sistema bio-
packaging, con el objetivo de cuidar la naturaleza como puma por ejemplo, que es participe
directo de ser un ejemplo de proteccion ambiental. Sin embargo se supone que esto ha sido causa
de que las empresas que se han manifestado de tal manera, para ser mas reconocidas, pues quiza
sus metas si fueron logradas y sus ingresos no disminuyeron, al contrario pudieron haber sido

mayores.
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1.9.  Andlisis Consumidor-producto

1.9.1. El comportamiento del ser humano frente al consumo alimenticio desde una

perspectiva materialista y racional.

En si el agente humano, toda la vida ha ido evolucionando en el sentido de la alimentacion, porque
si bien es cierto hoy en dia se sabe que no todo se puede comer. Si algo sirve para los autos, para
que funcionen, eso no puede consumir el ser humano; de igual manera, si algo que los animales
tienen en la naturaleza que su organismo lo pueda sostener y soportar, de pronto para el cuerpo

humano sea dafino.

Sn embargo cada region, tiene una manera de alimentarse, en forma etnografica también los seres
humanos se diferencian por sus costumbres alimentarias, por ejemplo si se habla de la comida
china u oriental, se diria que varia a la forma de considerarse ciertos alimentos, puesto que para
los latinos lo que alla se consume algunos animales por ejemplo de manera cruda sin coccién
alguna, en Latinoamérica es algo de lo cual no se concibe o se acepta, e incluso sin hablar tan

generalizadamente entre continentes.

Hablando de Ecuador, la diferencia es notoria por ejemplo, si se habla de la region de la Sierra el
cuy es algo muy comun en cuanto a la carne, puesto que viene siendo incluso aparte de ser un
plato exquisito, es también un plato tradicional, e incluso desde un punto de vista cultural, en

cuanto a sacrificios en los pueblos 0 comunidades indigenas, entre otras caracteristicas.

Pero ahora se hablaba de diferencias y también porque no decir de costumbres o creencias, ya que
si en la Sierra se lo manifiesta como una animal de comer; en la costa se lo considera como un

animal no comestible.

Entonces en si es muy complicado el analisis del comportamiento del ser humano en el consumo
alimentario si se llega hacerlo en forma globalizada, sin embargo hay que separar las sociedades
para ir poco a poco conociendo y saber como las empresas llegan de manera eficaz al consumidor

con sus productos.

Sin embargo el momento en el cual se hace el estudio de mercado, es donde se llega al
consumidor, entrando asi a su mente, a su manera de pensar, para poder realizar un producto de
consumo que esté acorde a lo que el publico estaria dispuesto sin tanto esfuerzo decisivo a elegir

lo que quiera adquirir para consumirlo.
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1.9.2. El comportamiento del ser humano frente al consumo alimenticio desde una
perspectiva simbdlica y emocional.

Si el hombre se alimentara por el simple hecho de hacerlo, no habria un analisis del porqué lo
hace sin embargo interactlan varios agentes para que consuma todo lo que desee con ciertos
propésitos, por ejemplo la necesidad de sobrevivir, puesto gque si no lo hace el mismo organismo
empezara a dafiarse y sufrira enfermedades, convirtiéndose asi los alimentos en un simbolo

alimenticio.

Otro aspecto a mencionar seria la familia, cuidar de ellos, y saber sostenerlos de una manera
correcta en su alimentacion, siendo también una razon simbdlica para que exista un motivo del
por qué la existencia del esfuerzo por tener comida dentro del hogar, convirtiendo esta razén
simbdlica ya en una razén emocional, porque intervienen sentimientos de proteccion hacia los
demaés, y claro cuidando siempre de acuerdo a cada region conforme al tipo de alimentos que se

acostumbre a consumir.

Si el consumo materialista es el hecho de lo fisico, el simple instante de comprar un tipo de
comida, el otro aspecto mas alla, se dirige al hecho de compartir y el mismo disfrute de eso que

se adquiri6 con los demas, con la comunidad.

Pero por otro lado también existe el que comer y el que no comer porque simplemente cada cultura
y sociedad guarda cierto grado de respeto, creencias o ideas acerca de gque se consume y que no,
por ejemplo, habran paises o culturas en las cuales la carne de perro sea realmente comestible y
legal hacerlo, como en otros lugares esto no sea posible, porque se lo considere como un simbolo

de amistad, o un ser vivo que sea mascota dentro de una familia.

Y asi se podria referir a innumerables alimentos en el mundo que para un lugar sea un simbolo

realmente comestible y para otro sea uno de cuidado.

Sin embargo cada uno se complementa, tanto factor materialista como simbélico, son dos aspectos
que si alguno de los dos no existiera entonces no tendria razon de existir el otro, pues como se
dijo las cosas se las haria por hacerlas, se comeria por el simple hecho de comer y se quedaria en

un acto no racional peor sentimental.
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1.9.3. ¢ Qué busca el consumidor hoy en dia?

Los consumidores actuales exigen la practicidad de un envase simple y facil de usar para sus
especias y condimentos. La vida es activa y nadie desea verse frustrado al sacar una bolsa o

romper una tapa dosificadora mientras cocina la cena.

Hoy dia se buscan productos précticos, innovadores y funcionales. Tapas como las que se pueden
ver en las imagenes que acompafian este reporte, satisfacen las exigencias que los consumidores

requieren, con sus agujeros dosificadores resistentes y una tapa movible facil de abrir.

Entonces no es dificil saber que hoy en dia es importante complacer al consumidor con productos
gue sean practicos en su uso y consumo, al momento de querer abrir un envase, ya sea una botella
en la cual ayude a que no cause dafio en las manos con su tapa, en un cartén que no sea tan
complicado destaparlo, o quizd haya casos en los cuales no se encuentre la manera pronta de
encontrar el destapa-facil, y muchos otros percances que no permitan obtener lo que se desee al

momento.

Sn embargo acorde a las entrevistas realizadas a consumidores se lleg6 a saber que obviamente
hoy en dia no quieren que nada sea complicado al momento de tener en sus manos el producto
por el cual se acerquen a una tienda o comercial, puesto que la optimizacion del tiempo por el
estilo de vida que se lleva hoy en dia, y también dejando atras todo lo que era en cierta forma muy

rastico y complicado de abrir.

Siendo asi un ejemplo practico una lata de atdn, segln las respuestas de las personas entrevistadas
decian que era muy dificil de abrirlas, puesto que algunas usaban cuchillos, o cualquier artefacto
con punta cortante, otras comentaban que con el tiempo adquirieron un destapador para cortar la
lata, sin embargo no era algo que aun estaria al alcance de todos, para ello con el tiempo y la
creatividad misma es que se elabor6 un lata de atdn la cual tendria una manera de ser destapada

sin tanto instrumento a mas de la mano misma.

Entonces es claro que con el transcurrir de los dias todo se va tecnificando por el bien mismo de
la sociedad, para hacerle més facil al consumidor al momento de hacer sus compras e incluso esto
hace que una empresa de cualquier producto tenga la oportunidad de que sus ganancias sean
mayores por el mismo de que piensa en el agente comprador y asi sea él quien elija su producto

ante todos los demas aun siendo de la misma clase.
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1.9.4. Andlisis del consumidor actual

Para entender este perfil del consumidor actual es necesario partir de un andlisis de cinco perfiles

que diferencian al tipo de compra que éste realiza, como son:

o Piloto automético indiferente: se dice que son aquellos consumidores que realizan la compra
automaticamente, es decir, no tienen preferencia de marca o un apego directo a ellas, pues si
no se encuentra un producto de tal marca, simplemente no dudan en cambiarla si no esta en

existencia la que él quiera.

o Piloto automatico intermitente: al contrario de los consumidores anteriores, éstos prefieren
no arriesgarse a probar que tal sera el proximo producto o la otra marca que se encuentre
como segunda opcién, simplemente son fieles a lo que ya consideran Unico y no estan

dispuestos al cambio de marca.

e Browser: Son personas que compran en base también a los estimulos que el local presente
como ofertas, sin embargo no compran por comprar, sino que son al contrario muy cuidadosos
y ven gue es lo que mas les puede convenir y que sera beneficioso segun lo que la géndola le

oferte.

e Impulsado por buzz: son compradores que en verdad no pasan por desapercibido ningln
detalle que les asegure que son productos que no seran pagados de tal manera que haya un
futuro arrepentimiento, para ello se fundamentan en que tal producto tenga una amplia
publicidad, innovacion y los mismos estimulos del local cusan un impacto importante dentro

de los compradores.

e Motivado por ofertas especiales: este tipo de consumidor estard inclinado mucho a ser
afectado por la comparacién de precios y también ante las promociones que dominaran la

susceptibilidad de compra del producto mostrado.

En fin en cualquier perfil expuesto, se nota claramente que siempre el consumidor se inclinara a

que el producto que adquiera le brinde beneficios buscados.
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1.9.5. El consumidor al momento de realizar la compra

Hoy en dia es indispensable saber cémo el consumidor tiene preferencia acerca de la manera con
la que se le facilitara las cosas, por tanto hay que saber el estilo de vida y la personalidad del
mismo, ya que si bien es cierto una marca representara estas caracteristicas como simbolo de
identificacion con el consumidor, por ejemplo, en una marca de zapatillas PUMA, el comprador
gue al momento de adquirirlas sera porque de pronto su estilo de vida es el deporte y se identifica

con algo que tenga que ver con la velocidad.

Existe un factor importante que es el de conocer como se dijo el estilo de vida del consumidor,
puesto que esto ayudara a que permita la creacion de un producto con ventajas diferenciadoras
ante los demas productos similares, empezando desde el envase el cual debera transmitir mediante
imagenes algo con lo que se llegara a psicologia del ser humano para convertirlo de un individuo
existente a un comprador del mercado potencial del producto a ofertar.

En el ejemplo actual de acuerdo a la tesis realizada y mediante entrevistas con preguntas abiertas,
se lleg6 a la conclusidn que las personas que consumen este tipo de producto como son las tortillas
de tiesto, es porque por causas diferentes, unas por compartir con amigos, otras porque en la hora
de la tarde desean calentarse comiéndolas con una tasa de café caliente y otras porque se sienten

felices de sentir algo tradicional quiza después de un dia dificil.

1.10. Gastronomia e historia del producto tortillas de tiesto.

1.10.1. Antecedentes

El canton Guaranda, es la capital de la provincia de Bolivar, independizada desde el 10 de
noviembre de 1820, con aproximadamente unos 20000 habitantes esta ubicada en la parte central
del Ecuador, canton de muchas tradiciones e historias que le han dado un renombre en todo el
pais, como su famoso carnaval de Guaranda, sus mismos platos, su comercializacion, le han dado

un reconocimiento muy alto.

Dentro del tema Guaranda, existen temas muy variados de los cuales se podrian citar entre ellos,
la gastronomia guarandefia, el famoso carnaval, sus iconos representativos como las famosas siete
colinas. Pero que con el paso de los afios desde su aparecimiento dentro de la region, no han sido
transformados en un gran porcentaje o tampoco han desaparecido estas costumbres o todo aquello

que es parte de este bello canton.
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Figura 13-1: Mapa de las parroquias del canton Guaranda.

Fuente: http://www.guaranda.gob.ec/web/images/guaranda/canton/guar_mapa_parroguias.jpg

1.10.2. Cultura gastronémica de Guaranda

La gastronomia del canton Guaranda es una variedad extensa en cuanto a sus platos tipicos, los
cuales han llegado a ser motivo de atraccidn turistica, tanto de visitantes nacionales como
extranjeros, dentro de ellos se encuentran varios platos como por ejemplo: mote con fritada, dulce
de zambo, el caldo de gallina de campo, papas con cuy, el seco de cuy, chiguiles, las tortillas de
maiz en tiesto, pan de horno de lefia, entre sus bebidas, la famosa chicha de jora, el pajaro azul,
entre otros.

Dando lugar a que este canton de fiestas y costumbres muy tradicionales y reconocidas sea un
emblema nacional, llamando asi a miles de turistas a ser participes de sus ricos y apetecibles

platos.

Encontrandose entre ellos, las famosas tortillas de tiesto, de maiz y trigo; costumbre que ha sido

motivo de una gran acogida en cuanto a la venta de las mismas.

Por tanto se deberia decir que el posicionamiento de la mencionada variedad de productos
gastrondmicos en dicho canton en el pais como internacionalmente se ha convertido en el objetivo
de muchos comerciantes en el campo de la cocina ya sean grandes o pequefios, pero que han dado

un nombre significativo al cantén Guaranda.
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1.10.3. Actividades

Entre las actividades varias que se realiza en este canton, se podria citar un nimero considerable
de las mismas, por ser un cantén comercial y en crecimiento pero la mas importante y con un
porcentaje de actividad elevado es la agricultura, puesto que de esta actividad es donde se tiene
la variada alimentacion y gastronomia, para realizar los diferentes platos ya mencionados

anteriormente y que existen dentro del territorio.

1.10.4. Costumbres y creencias

1.10.4.1. Costumbres

Entre las costumbres que se realizan en Guaranda desde tiempos atras, existen algunas que han
sido reconocidas y nombradas dentro del territorio de las cuelas se pueden nombrar como por
ejemplo una de las mas importantes 0 mas bien si se podria decir el reconocido Carnaval de
Guaranda, aparte de eso, dentro de esta misma costumbre se lleva a cabo sub costumbres,
empezando que cada familia acostumbra a matar un chancho, con el cual se hace la famosa fritada
con choclo y papas, y también el famoso pajaro azul que es comprado en una cantidad promedio

entre 20 y 30 litros para el consumo del tiempo que dura las fiestas.

1.10.4.2. Creencias

El cantén Guaranda en su gran porcentaje es de religion catolica, tanto que llega a ser la region

mas catéblica de la provincia de Chimborazo.

1.11. Historia de las tortillas de tiesto

1.11.1. Origen

Las tortillas en general tienen una historia muy amplia que vienen de siglos atras, cuyo origen se
remonta mas o menos antes del afio 500 A.C. aunque no se sabe exactamente como se las
realizaban en esos tiempos, no se descarta que segun nuestros antepasados cuentan que se las

realizaban en piedra caliente.

Con el paso del tiempo, los instrumentos e ingredientes han sido reformulados, pasando del maiz,

a las tortillas de trigo, de papa y también los instrumentos han sido motivo de cambio, por ejemplo
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existen las tortillas de palo, las mencionadas anteriormente tortillas de piedra y también tortillas
de tiesto. Sin embargo cabe mencionar que la tortilla se expandié a todo Sur América desde

México donde es su origen principal.

Pero hablando dentro de la gastronomia ecuatoriana se dice que lleg6 a ser tradicion principal del
canton Guaranda, de ahi que se ha vuelto un producto gque atrae al paladar ecuatoriano y también

llegando con buena acogida al paladar extranjero.

Desde hace mucho tiempo atrés las tortillas han sido un reemplazo al mismo pan, convirtiéndose
en consumo masivo en los hogares en el momento del desayuno, debido a sus propiedades
nutricionales como su alto contenido en carbohidratos provee energia al organismo, y segun los
estudios es rica en calcio, potasio y fosforo; en el caso del campo, los peones acostumbraban a

llevar la conocida tonga para el trabajo, ya que asi tenian la suficientes fuerzas para desarrollarlo.

Pero si se habla de algo méas profundo en base a la preparacién, a los instrumentos, materiales,
recipientes, entre otros, por la informacion obtenida de como fue cambiando con el tiempo, como

empez0, en qué y la manera que se las preparaban.

Para ello se ha visto conveniente hablar de todo lo que hace posible dicha preparacion, incluso
del mismo maiz que es uno de los productos, o si bien es cierto se lo considera como el méas
importante de todos los alimentos desde tiempos ancestrales, puesto que se lo encuentra en todos
la mayoria de productos de la gastronomia, también en el mote, tostado , canguil, las mismas
harinas con las que se elaboran otros productos como las empanadas, chiguiles, ety que han venido

a ser un producto reconocido a nivel internacional.

Segun entrevista realizada al sefior (Herrera, 2015) quien supo hablar acerca de la historia de las
tortillas en un resumen que se acerca a los acontecimientos, los cuales pudieron haber sucedido,
Victor comenta todo aquello que influye en dicha historia desde los inicios, cuando los espafioles

llegaron a las tierras latinoamericanas, especialmente al territorio ecuatoriano.

Hablando desde el primer fogdn que se utilizaba como primeros pasos para la coccién de los
alimentos, se habla de una especie de hoyo, o un hueco en el cual se introducia el fuego o el
llamado combustible de cocina, y encima se colocaban cualquier recipiente que contenga
cualquier alimento que se vaya a preparar, entonces en el gréafico siguiente se muestra mas o
menos la forma de como hacian estos huecos para preparar los alimentos, que por supuesto seran

nada mas abstracciones e ideas para tener una imagen de la manera que se realizaba.
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lustracion 2-1: Historia del Fogdn

Elaborado por: Marco Cevallos Vique

En el grafico nimero uno se muestra como se colocaban los carbones o lefios ardiendo para
cocinar en aquellos tiempos, pues dentro de la tierra se decia que el calor se concentra y dura mas
y asi lo preparaban con mas rapidez, pero por supuesto que habia limitantes, por el hecho de que
al colocar el combustible debajo se deberia sacar primero las ollas o cualquier cosa que estuviera

dentro, sin embargo cada tiempo tenia su forma de vida y subsistencia.

Pero dentro de las diferentes formas de fogones existen unas cuantas més que mediante la
entrevista se fue conociendo, ya que con el transcurso del tiempo las cosas cambian, el mismo

hombre se proyecta a que la manera de trabajar sea mas renovadora y con mas facilidad.

Es asi que las formas de hacer los fogones con el tiempo han ido cambiando, puesto que mas

adelante tendrian cambios que facilitarian el manejo de los mismos para la coccién de las comidas.

En el primer cambio se llega a ver que ya no existe el hueco donde se ponia el calor o combustible,
puesto que asoman una especie de tres piedras como soporte para colocar el recipiente donde se
encontraban los alimentos, y asi al momento de aumentar el calor y si se queria mover o retirar la
olla, vasija, pues simplemente habria practicamente mas facilidad, aunque aln habia problema

pues tendria que agacharse, pues el nivel seguia casi al piso.

En el grafico numero 2 veremos cémo méas o menos llego a ser este tipo de fogones que iban

poco a poco cambiando su forma y su posicidn en cuanto a su construccion misma.
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lustracion 3-1: Historia del Fogén

Elaborado por: Marco Cevallos Vique

Como un avance en el tiempo aparecié una nueva forma de utilizar estos fogones, ya que como
se dijo el hombre con el tiempo utiliza sus recursos mentales e imaginacion y la creatividad en el
transcurrir de los afios lleva a que se cree nuevas maneras de hacer mas facil el trabajo en este

caso gastronémico.

Entonces entrando a una diferente forma de fogdn se habla de una combinacion ya mas trabajada,
que viene a ser unos bloques, o ladrillos o las mismas piedras pero formando una especie de torre
a los lados, con el fin de que la altura de ésta sea de mucha mas ayuda corporal y aumentando lo
que son unas Vvarillas entre las dos columnas, siendo asi un fogén realmente mucho mas facil de
colocar incluso el fuego debajo para aumentar el calor con mas facilidad y también las ollas

poderlas retirar y que bueno mas claramente se mostrara en el siguiente grafico.
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llustracion 4-1: Historia del Fogon

Elaborado por: Marco Cevallos Vigue

En la cuarta y altima descripcién de la entrevista realizada en cuanto a los fogones se llegé a
establecer lo moderno de los fogones hasta el dia de hoy que se los mantiene en la mayoria de las
casas de campo, Yy quiza en la ciudad algunos hogares hayan llevado esta tradicién. Pero se trata
de un estilo mucho mas préactico, en donde se tiene muchas facilidades tanto para lo que es el
combustible, o sea el material mismo con el que se hara el fuego y el calor, pero ya existen los
fogones mas trabajados, incluso con revestimiento de concreto para dar una apariencia mas

estética.

Estos fogones incluso se han llegado a convertir en algunos casos como especie de asaderos,
puesto que tienen la facilidad tanto de colocar las mismas varillas y a la vez se podria colocar
también unas rejillas con un tejido mas fino para las carnes en fin entre otros usos, e incluso se lo
ha hecho un espacio por debajo para guardar la lefia o el material que se use para formar el fuego

y el calor para la coccién.

El gréafico 4 mostrard como es que hoy en dia el fogdn ha sufrido todos esos cambios para llegar

lo que forma parte de la actualidad.
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llustracion 5-1: Historia del Fogon

Elaborado por: Marco Cevallos Vique

Sin embargo ha venido siendo una tradicion importante ya que forma parte de la cultura

ecuatoriana desde muchos siglos atras.

Hablando del tema del combustible, y el material g se utilizaba y q actualmente se Ilego a utilizar

hoy en dia, y que segun la entrevista realizada se obtuvo informacion que Ileg6 a ser significativa.

Entrando en el tema del combustible se habla de que se utilizaba astillas de madera o palos secos
de capuli porque era una madera que duraba mucho mas, ya que esta madera era propia del
territorio, a su vez se utilizaba también lo que es el estiércol de lo cuyes y de las liebres pero al

momento que se encontraba totalmente seco.
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Pero después con el aparecimiento de los espafioles, y el ganado que lo trajeron también servia
para usar el estiércol seco, o las tortas como lo conocian por el tamafio tenian, sin embargo al

secarse no producen ningln olor ya gque estaba tan seco que solo producia fuego y calor.

Con el paso del tiempo se empez6 a utilizar ya diferentes maderas como el eucalipto, el pino,
entre otros, para usarlos como combustibles. Claro que cabe aclarar que también depende del tipo
de lefia que se ocupe para que incluso el sabor de los alimentos sea diferente, no obstante en el
momento de usar cierto tipo de combustible de fogdn, no se toma mucho en cuenta cual usar
simplemente depende de la regidén y muchas veces hasta la facilidad de encontrar la madera, es

decir; lo que en el territorio esté a la mano.

Eso en cuanto al combustible; pero ahora hablando de la historia de las tortillas y como
aparecieron se diria que todo empezé desde una masa simple segun la entrevista realizada, donde
se realizaba la harina moliendo los granos mediante piedras o machacandoles con la ayuda de
animales que las hacian rodar en circulos para que vayan aplastando el maiz, aungue obviamente
no se tenia la finura que se tiene hoy en dia gracias a molinos especializados, pero que ese fue el

avance con el tiempo en la humanidad.

Ahora en el momento de preparacion, no se tenia el conocimiento necesario de la sal, y otros
ingredientes que si bien se sabe es lo que se utiliza al momento, pues en ese tiempo las tortillas
las hacian con la masa mezclada en leche de la vaca, y con la manteca gracias al cerdo que lo

trajeron también los espafioles a las tierras ecuatorianas.

Entonces eran los Unicos ingredientes, y mas adelante vendria a formar parte del grupo que le
dieran sabor a la tortilla, lo huevos, los mismos que se utilizaban de la gallina que también es
oriunda del pais de Espafia, y poco a poco las tortillas fueron preparandose con el agua también
como nuevo ingrediente reemplazandole a la leche y dos formas ya sea con agua caliente o agua

fria.

Con el tiempo se utilizaria al ganado también para crear el queso, que ya vendria a enriquecerle a
la tortilla de una manera muy especial y que le dio un toque mas trabajado pero que ese seria el
cambio por el cual seria un producto exquisito en el campo de la gastronomia, dentro de los estilos
0 maneras de hacer las tortillas, existen varias como por ejemplo, se las puede realizar fritas,

azadas, al horno, y las que estamos estudiando especialmente las tortillas de tiesto.
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1.11.2. Cambios que ha sufrido este producto

Los cambios han sido diversos con respecto a este producto, sin embargo no es necesario que se
explique cada una de ellos, puesto que el tema en que nos compete en si es una sola, “la tortilla
de tiesto”, pero si se puede citar dichas transformaciones o a la vez también formas de preparar
con diferentes materiales e ingredientes que con el tiempo las mismas culturas han inventado, han

creado por la necesidad de la alimentacion de las familias para su subsistencia.

Es asi que se va a encontrar en el medio tortillas de: papa, yuca, harina de maiz, harina de trigo,
palo, morocho, de verde molido, pero que cada estilo de los mencionados tienen su historia, de
cémo se formaron, incluso de acuerdo a las regiones, que si se habla por dar un ejemplo, las
tortillas de yuca, se va a encontrar en la parte oriental del pais, o la tortilla de morocho, que la

realizan mas al sur, Loja, Cuenca, y asi se podria enumerar diferentes regiones.

Pero solo ha tratado de hablar dichas formas de tortillas que con el tiempo se ha ido dando, sin

embargo todo tiene su inicio, y esto fue gracias al maiz que dio lugar a las tortillas de este grano.

1.11.3. Lugares donde se han difundido las tortillas de tiesto

Si bien es cierto el Ecuador abarca diversos territorios y regiones donde se hallan personas o
culturas que se encargan de realizar este producto, se ve importante mencionar las principales,
puesto que se desea llegar en si al origen mismo y de donde empezé a esparcirse esta tradicion a

lo largo del pais.

El origen primeramente tiene una acercamiento muy grande en cuanto al canton Guaranda, en
base a preguntas y entrevistas realizadas a diferentes personas, a chefs, en su gran porcentaje,
Guaranda tiene gran acogida y se estima que es donde aparecié este tradicional producto, para lo
cual se lo ha tomado como referencia a dicho sitio, de alli se habla de las tortillas de Ibarra, lugar
donde también existen grandes negocios y puestos que las venden con el tradicional café pasado,

hierbas aromaticas, también se encuentran alojadas en el pais, en la region de Guambalé.

1.11.4. Lastortillas y su influencia en el presente.

43



Si bien es cierto no se habla de un producto nuevo o reciente, sino mas bien de un producto que
viene desde muchos siglos atras, y mas que influencia en aquellos tiempos, era méas bien uno de

los productos de alimentacion que formaba parte de la comida para los ancestros.

Ahora claro que los afios no pasan en vano y junto con ellos también los habitos alimenticios, y
asi aparecieron ya los productos como por ejemplo, las humas, los chiguiles, los tamales, y demas
productos que a ese tipo de comidas pertenecia, es decir de las harinas, donde también cabe

mencionar las empanadas y sus muchas variedades.

Por otra parte hay un producto que lleg6 a conformarse como unas de las principales fuentes de
alimentacion en el momento del desayuno y de la cena generalmente que es el PAN, entonces la
influencia misma de la tortilla de tiesto, llegd a perderse dentro de las sociedades urbanas, es
decir; en las ciudades, porque en la zona rural aun se sigue manteniendo como un producto que

tiene con mas consumo en cuanto a alimentos de harina se refiere.
Sin embargo si se hace un estudio ha llegado a ser un producto alimenticio que con su evolucion
ha logrado llegar ser parte de un gusto exclusivo y exquisito dentro de sus varias maneras de
prepararlas en los presentes dias, puesto que en un 80% aproximadamente las personas consumen
este producto dentro del cantén Riobamba.
1.12. Proceso de produccién
1.12.1. Ingredientes, utensilios y materiales
1.12.1.1. Ingredientes

Maiz

e Cultivo del maiz

Segun la entrevista realizada al sefior Salomén Castillo, comenta que el cultivo del maiz depende
mucho de la calidad del tipo de maiz, de la tierra en la que se siembre, como selo cuide, entre

otros.

Hablando del tipo de maiz con el conocimiento del campo en el que se halla el entrevistado,

cuenta que es importante conocer cosas sobre el clima y el tipo de terreno para poder prepararlo
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segln el tipo de maiz. Algunos tipos de maiz prefieren el terreno templado/frio, entre otras

caracteristicas que mas adelante detalla.

Se hablaba de un maiz tierno y dulce, pues este tipo de maiz es una variedad tipica que se puede
comer de la misma mazorca. Se le conoce por un grano amarillo dorado con un sabor suave y

dulce. El maiz dulce, o tierno, se usa comdnmente en los terrenos caseros.

Conoce cuando plantar. Dependiendo de tu region, necesitaras plantar las semillas en distintos
momentos. Lo tipico es entre mayo y junio (final de la primavera), es el mejor momento para
plantar. Ten cuidado de no hacerlo demasiado pronto, si el terreno estd muy frio la semilla se

pudrird, lo dijo el entrevistado.

Elige el lugar. ElI maiz crece en zonas con mucho sol, asi que hay que elegir un terreno que esté
bien abierto y expuesto. Procura elegir una zona relativamente libre de mala hierba, le es dificil

al maiz rivalizar con ellas cuando lo estan rodeando.

Prepara el terreno. Es preferible que la tierra sea bien rica en nitrégeno y que esta bien abonada.
Por ello es un paso previo a la siembra y se recomienda efectuar una labor de arado al terreno con
grada para que el terreno quede suelto y sea capaz de tener cierta capacidad de captacion de agua
sin encharcamientos. Se pretende que el terreno quede esponjoso sobre todo la capa superficial
donde se va a producir la siembra.
También se efectan labores con arado de vertedera con una profundidad de labor de 30 a
40cm. En las operaciones de labrado los terrenos deben quedar limpios de restos de plantas

(rastrojos)

Riega el maiz. El maiz necesita como unos 2,5 cm de agua a la semana. La falta de agua produce
que las mazorcas no tengan todos sus granos. Hay que procura evitar regarlo desde la parte de

arriba de la planta, si se lo hace esto puede causar que se puede eliminar el polen de la planta.
La cosecha. El maiz estara listo para ser recolectado cuando los granos estén bien apretados y si
sale un liguido lechoso al pincharlos. Cometelos inmediatamente después de haberlos cosechado

para obtener el mejor sabor y la mayor calidad en la productividad.

Hay consejos que segln el experto a que se le encuestd explica que se los deben seguir como los

que a continuacion se los citara.
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e Si se tiene la oportunidad, no recojas el maiz muy pronto si no lo vas a comer o bien usa el

maiz tan pronto como lo hayas cortado. EI mejor maiz es el mas fresco.

e Si se quiere maiz dulce hay que tener cuidado de no cosecharlo muy tarde o se transformara
en maiz maduro, el cual es un cereal y también es una semilla. Este no es malo ya que se
puede molerlo para hacer harina como la de trigo y usarlo para plantar mas maiz la siguiente

temporada.

Entre los materiales que se utilizan para llevar a cabo el proceso de produccion, se tiene los
principales que hoy en dia dan como resultado este delicioso producto, empezando por la harina
que es muy importante que sea de buena calidad, pero todo en base al maiz que sea bien cuidado
y producido que viene a dar un producto de excelentes resultados, al formar la masa en mezcla
con los diferentes ingredientes que es el agua hervida, los huevos, la manteca de chancho, sal,
azucar, en cantidades ya sean medidas en gramos, onzas, libras o simplemente en medidas de

tazas en el caso de la harina y el agua o cucharadas en el caso de la sal, azticar, manteca.

Figura 14-1: Ingredientes.

Fuente: Marco Cevallos Vique

Tabla 1-1: Ingredientes.
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PARA LA MASA
Ingredientes Cantidad
Harina 21/2Libs
Agua Agua 1/21t
Manteca 3 cucharadas
Mantequilla 1 cucharada
Huevos 3
Sal 1 cucharadita
Azucar 2 cucharaditas
PARA EL RELLENO
Ingredientes Cantidad
Queso 1
Cebolla blanca 1/4 de tallo
Achiote 1 cucharadita

Fuente: Marco Cevallos Vique

1.12.1.2. Utensilios

Los instrumentos a utilizar en la preparacion de hoy en dia llevan por nombre, denominaciones
ancestrales, como por ejemplo: se tiene la batea y el tiesto como elementos de preparacion que
han venido siendo principalmente fundamentales para dicha preparacion.

1.12.1.3. Materiales

Précticamente en los materiales nos vamos a referir al combustible que vamos a usar, que seré el
tipo de lefia que asi se lo llama, ya sea de pino, eucalipto y cualquier otro tipo de madera que se
vaya utilizar para obtener el fuego y el calor suficiente para que el tiesto se caliente a la
temperatura exacta y obtener asi unas tortillas con una perfecta coccién que por dentro deberia
ser perfecta y por fuera dar una tonalidad y también un estado de asado en el cual no se vaya a

quemar la superficie.
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1.12.2. Pasos e indicaciones para la produccion de las tortillas.

Primeramente se coloca la harina en un recipiente en el cual se pueda amasar sin complicaciones;

Figura 15-1: Pasos e indicaciones para la produccidn de las tortillas.
Fuente: Marco Cevallos Vique

A continuacion se afiade la manteca, la sal, el azUcar y la mantequilla y se procede a amasar con
el agua previamente caliente; al mismo en que la masa esta casi mezclada en su totalidad se afiade
los huevos y de la misma manera se contindla amasando hasta que la masa esté blanda para que

las tortillas salgan de una excelente calidad.

Figura 16-1: Procesos de Produccion de las tortillas
Fuente: Marco Cevallos Vique

Para la preparacion del relleno, lo que se hace es mezclar el queso con achiote y la cebolla
previamente picada bien fina.
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Figura 17-1: Procesos de Produccion de las Tortillas.
Fuente: Marco Cevallos Vique

Una vez que esta la masa preparada, lista para elaborar las tortillas de maiz, el siguiente paso es
encender el fogon con lefia de pino para que de un sabor méas de calidad, después se coloca sobre
el fuego el llamado tiesto de barro, para que alcance su temperatura exacta, la cual ayudara a que

el producto llegue a una coccion correcta.

Figura 18-1: Proceso de Produccion de las tortillas.
Fuente: Marco Cevallos Vique

Cabe indicar que antes de empezar a que colocar las tortillas en el tiesto, a éste se lo debe limpiar
con una cascara de platano, y luego con un trapo himedo; entonces es hora de que ya cuando el

tiesto esté limpio y caliente,
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Figura 19-1: Proceso de Produccidn de las tortillas.
Fuente: Marco Cevallos Vique

colocar las tortillas que en cuanto a la elaboracion de su forma consiste en hacer una especie de
bola, dentro de la cual se pone la suficiente cantidad de queso, esto se lo hace en forma de olla, o
mas bien como un hoyo en la bola, como indica la imagen, que a continuacion se la cerrara dando
la forma otra vez de una esfera completa, a continuacion es el momento de darle forma de tortilla,

para lo cual se procede a aplastarla, palma con palma, dando la vuelta hasta que tome una forma
redondeada.

Figura 20-1: Proceso de Produccidn de las tortillas.
Fuente: Marco Cevallos Vique
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Después de que ya se encuentran elaboradas, es momento de colocarlas en el tiesto que ya se

encuentra caliente y a temperatura correcta.

Figura 21-1: Proceso de Produccidn de las tortillas.
Fuente: Marco Cevallos Vique

La hora en la que se deberan retirar las tortillas del tiesto, serd cuando a los dos lados se observe
una coccion uniforme, y el color mismo de a notar que se encuentran preparadas y listas para el

consumao.

Figura 22-1: Proceso de Produccion de las tortillas.
Fuente: Marco Cevallos Vique.
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CAPITULO II

MARCO METODOLOGICO

2.1. Métodos utilizados

Los métodos utilizados fueron el histérico e inductivo, siendo el histérico una gran ayuda para
saber las raices de las tortillas de tiesto, puesto que son un producto de siglos de existencia y su
esencia misma que han hecho del mismo un alimento que ha trascendido por afios y que ha dado

un lugar importante al pais de Ecuador internacionalmente.

Por tal razdn no seria justo que se pierda tal costumbre culinaria, por tal raz6n se ha visto necesario
para rescate un estudio historico que permita hallar datos de cémo fueron y cédmo han ido
cambiando en cierta forma por el conocimiento que con el tiempo las personas que lo iban

realizando ponian su saz6n al momento de prepararlas.

Mientras que con el método inductivo permitid la observacion desde lo particular como era el
proceso de la preparacion de la masa para las tortillas, hasta el producto terminado, es decir; la
manera de mezclar cada ingrediente de forma correcta para llegar a un resultado final bien
preparado. También en el momento de llegar a realizar la marca final, se tuvo que tener datos
primerizos como el conocimiento que tenia la gente del target estudiado, si les gustaba si les

parecia que se deberia preservar esta tradicion.

En otras palabras se necesitaba saber que tanto seria factible realizar una marca y un packaging
para que el producto no se lo hiciera vanamente y es asi que mediante encuestas de observacion
se llegaba de datos particulares ir juntandolos para poder realizar una marca final que los mismos

encuestados supieron elegirla.

2.2. Andlisis antropolégico del consumidor y su comportamiento frente a las tortillas de
tiesto

2.2.1. Las tortillas de tiesto y su efecto consumista.

Un punto de partida para entender la conducta de los consumidores es el modelo de estimulo-
respuesta. Los estimulos del marketing y del entorno entran en la conciencia del comprador. Las

caracteristicas y procesos de decision del comprador dan origen a ciertas decisiones de compra.
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Para entender dichos estimulos y ver el comportamiento del consumidor, se inicia con la
explicacion del proceso de elaboracion y conservacion de la tortillas de tiesto, por su composicién,
este es un producto que se debe tener un cuidado al momento de asarlas, puesto que no deberan
sobrepasarse en su estado de coccion, ni tampoco estar en un punto de crudeza, ya que si son muy
asadas, se haran amargas y negras por mucho tiempo y crudas tampoco se sentira el sabor. Dicho
esto desde una perceptiva del producto se puede ver que depende de esta técnica que se la realice
de una manera correcta para que el producto por si solo invite a las personas que las consuman a

repetirlas.

Como otro punto principal que hay que considerar, es que se trata de un producto que en la historia
de la poblacion ha sido considerado, segun conversaciones que se tiene con la gente como un
alimento que desde hace muchos afios existe, y por ende ha sido un icono tradicional por su
preparacion, indistintamente de la manera que se las prepare, pero al considerar como ingrediente

al maiz y como el principal elemento permite que sea participe de esta tradicion.

Y es asi que el producto ha sido considerado por el consumidor un producto que conserva lo
tradicional y que desea que se mantenga viva en las futuras generaciones, por ser algo nutritivo,
sano y natural, y de esta manera su efecto consumista no pasara de moda, sin embargo esta
presente en las personas tradicionales, que haran del pais de Ecuador un lugar con pregnancias

que se las lleven los turistas y tener algo con lo que sea recordado este hermoso lugar.

2.2.2. Comportamientos y caracteristicas sensoriales en base a las tortillas de tiesto.

Segun un analisis en la ciudad de Riobamba, las personas a las que se les pidié una opinién acerca
de sus costumbres gastronémicas en cuanto a esta region, supieron decir que una de las tradiciones
mas conocidas son estas famosas tortillas de tiesto, las cuales han conquistado el paladar de los
riobambefios con su exquisito sabor, puesto que mediante la investigacion del mercado, muchos

supieron manifestar que su sabor salado es algo que le da un realce a este producto.

Por tal motivo es que si se explica, que tanto el comportamiento y las caracteristicas sensoriales
es algo que no se debe pasar por desapercibido, puesto que sera un factor realmente importante

en el &mbito de la alimentacion para saber como llegar a los paladares de la sociedad.

Es indispensable saber que mediante los sentidos del ser humano se sabré identificar el gusto por
un producto, y por lo tanto se explicaria al momento de pedir a los consumidores que degusten el

producto, y explique se siente al consumir el producto dejando abiertas a las opciones de

53



agradable, desagradable, salado, dulce, desabrido, puesto que si bien es cierto la evaluacion de

los sabores en el ser humano es innaa y siempre vera que no le gusta y que si.

2.2.3. Proceso de identificacion de sensaciones en la ciudad de Riobamba

Se realiz6 una investigacion con el producto en mano, dirigidas a personas que gustan por el
producto, posibles personas que aceptarian, pero tomando en cuenta que por lo menos degusto
una vez en la vida su producto, las mismas que se vio como un target apropiado por razones claras
que son quienes en la mayoria de los casos salen a comprar y consumir productos parecidos,

como bolones, empanadas, las tortillas mismo.

Entonces al momento de tener su opinion el objetivo que se esperaba alcanzar si dio resultado,
porgue al probar las tortillas se manifestaban opiniones de agrado, y que tranquilamente se

estarian dispuesto a consumirlas si salieran al mercado.

Siendo asi es facil darse cuenta que seria eficaz un lanzamiento futuro de este producto, porque
sus paladares supieron decir que es de calidad y por lo tanto existia una aceptabilidad frente a las

mismas, gracias a la mejor maquina de evaluacion gue vino a ser el mismo ser humano.

En el momento de analizar al consumidor como se explicé anteriormente, se realiza mediante los

sentidos del ser humano, menos obviamente el oido, para ello, se evalu6 primero:

OLOR: al momento de que un 85% olia las tortillas decian que solamente su olor ya daba a
entender que eran unas tortillas exquisitas, sin embargo el 15% restante no supo manifestar que

les parecia desagradable pero que prefieren probarlas.

VISTA: este sentido fue importante puesto que se llevod a cabo un analisis de dos tortillas a cada
uno de los evaluados, donde una era de un color muy limpio pero que indicaba ciertas partes un
color méas asado, el mismo que daba a notar que estaban en su punto, y otra realmente mas
guemadita, motivo por el cual al verlas, automaticamente supieron escoger la que mas indicaba
gue no habria problema al momento de probarlas, y en todos los casos, supieron rechazar la que

parecia mas quemada excepto uno que dijo que si le gustaria en ese estado.

TACTO: también conté como factor importante aunque no en alto grado, pero si formé parte
del analisis para saber cudl es la dureza o suavidad del producto. Pero por qué no era un elemento

importante, pues simplemente lo que muchos supieron decir es que mas importa su sabor que a
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continuacion se hablaré que sucedid, sin embargo a un 70% en el momento de tocarlas y quiza
aplastarlas como todos lo hicieron al momento de tenerlas en sus manos, les agrad6 su porcentaje
de dureza, pues les parecia que se les hacia facil comerlas o masticarlas, aunque también un 30%

supo decir que si les gustaria mas crocantes.

SABOR: éste realmente fue un factor increiblemente indispensable, porque el 90% aceptd que
este producto deberia salir al mercado, especialmente al de ellos, porque su estilo de vida es salir
con amigos, familiares y gastar su dinero en pequefias comidas de calle o productos de este tipo

fuera de casa o llevarlas a comerla dentro de ella.

Por lo tanto algunas opiniones dadas en cuanto a los otros sentidos quedaron atras, porque incluso
quien aprob6 comer la que estaba mas azada, dijo que le encant6 su sabor asi tengan su estado de

coccion mas alto, diferente a quienes probaron también después la mas azada y no les agrado.

2.2.4. Percepcion de los alimentos en cuanto a lo tradicional en la ciudad de Riobamba.

Al momento de hacer un analisis acerca de lo tradicional y la comida actual, fue importante saber
qué es lo que prefieren como consumidores, y en base a las comidas de tradicion de la ciudad de
Riobamba estaban implicitas las tortillas de tiesto, sin embargo en cuanto a las preferencias y
como perciben las comidas de transcendencia, ayudé a definir que en verdad algo del pasado aln
puede tener una fuerza increible en el presente como producto consumible, pues muchas personas
supieron decir que prefieren comer algo tradicional dentro de casa que algo nuevo, que

simplemente sea un plato fuerte pero nada que se conserve de antes.

Es por eso que la mayoria de gente sale no a comer platos nuevos, sino que buscan algo
tradicionalista, por ejemplo las mismas tortillas en la tarde, la famosa caucara, llapingachos, un
plato de cuy, dejando a un lado platos fuertes de restaurants, por lo tanto se ve importante que
gracias a esas percepciones de los consumidores es que se llegaria a entender la manera de hacer
un producto que tenga éxito frente a otros, sin quitarles puesto pero si ganandose un sitial muy

especial dentro del mercado tradicional.

Existiendo casos especiales al momento de probar dichas comidas existen variadas formas de
hacerlo en una misma, por ejemplo el cuy, algunos lo comen con papas, otros con arroz, en locro
, las habas de igual manera, la comen con céascara, otros sin céscara, 0 sea en pocas palabras es
como las personas sienten el sabor, como receptan dentro de su boca, y por lo tanto elegirén lo
que més apetecible sea a su paladar, puesto que mucho influye incluso los mismos materiales

usados o0 como se acompafie tal producto, pues en el caso de las tortillas, no todas personas las
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comerian igual, unas dijeron que las prefieren con leche, otra con aguita aromatica y otras con

café e incluso que les sabia muy rico, comerlas a secas.

Entonces la percepcion alimenticia dependera de la manera de sentir los alimentos, y también
incluso el recipiente en el que se sirva, segun criterios, se llegd a saber que hay personas que la
comida tradicional decian que es mas rica cuando se la ve servida de pronto en un plato de barro
gue en un plato de losa u otro material, pues es claro ver que un solo producto puede ser
consumido de varias formas y sentido y degustado igual de varias formas gracias a factores

externos a los cuales se sometan éstos y dentro del campo tradicional.

Se puede decir que en la ciudad de Riobamba aln se conserva dichos placeres pasados pero que
perduran en el presente y que es muestra total de que puede ser un mercado al cual se le explotaria
sin problemas por muchos afios por no decirlo siempre, si es que se siguiera con esta tradicion
de las tortillas de tiesto, puesto que es un producto hasta donde se ha investigado que ha llegado
a ser un placer comerlas, sin embargo siempre habra un limitado grupo de personas al cual se

llegue con este producto de manera eficaz.

2.2.5. Las tortillas de tiesto como tradicion cultural.

La cultura gastrondmica de una ciudad, provincia y pais, debe ser conocida y por ende identificar
el papel que juega en la sociedad, para que quede evidenciada en las futuras generaciones. Es
decir; se debe realizar un estudio en relacion a la GASTRONOMIA-HOMBRE, de como se
identifica el ser humano en el diverso mundo de la comida, ya que existen variedades
gastrondmicas: como, la gastronomia casera, la gastronomia vegetariana, naturista, macrobiética
(ying-yang), frugivorismo, pero, entre de todos estos tipos gastrondmicos es necesario saber

dentro de cual se encuentra inmerso el producto objeto de la presente investigacion.

Sin embargo si se habla de las tortillas de tiesto, tradicion que ha sido acarreada desde afios atras,
cuando las abuelitas las hacian en lefia, y con diferentes materiales hasta que vaya evolucionando
la manera de realizarlas, que tuvieron que pasar cientos de afios y que las hace poseedoras de un

sabor extraordinario por lo que grandes grupo de personas gusten de ellas.

Las tortillas han sido motivo de expansion dentro de las diferentes ciudades del Ecuador, claro
que se debe recalcar que su nacimiento o aparecimiento no es en la zona urbana, mas bien han
sido propias de lugares rurales, es decir su ambiente en el que se las desarrollaban fue més en el
campo, al inicio de los tiempos como forma de alimentacion casera, como por ejemplo se cuenta

que a los esposos que salian a sus trabajos, en los sembrios, ordefios de las vacas, al pastoreo, de
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tal manera que esto ocurria en horas muy tempranas de la madrugada, las esposas se levantaban
a realizarlas, puesto que muchas de las veces el trabajo hacia que su regreso sea en las noches,
entonces su alimento eran estas tortillas de maiz, realizadas en el muy conocido o llamado
“Tiesto” que también se lo denomina, “Paila campestre” pero en muy poquisimos lugares del pais
como parroquias pequefias, una de ellas “Juan de Velazco”, y en otros sitios mas y es nada mas
que el instrumento, el cual se lo pone al fuego de lefia, en los famosos fogones mismos que con
el tiempo también se fue reformando y cambiando, este tiesto es por lo general hecho de barro,

en forma de batea, pero redondeada.

2.2.6. Factores psicoldgicos en relacion a las tortillas de tiesto.

Después de todo lo dicho anteriormente, es importante saber como afecta psicolégicamente a la
mente del consumidor y mediante un analisis de todo lo escrito, se llega a la conclusion de que
todo producto tradicional, siempre se llevara presente en la mente de las personas, puesto que es

algo determinante en general de todo el pais.

Cada ciudad con su tradicidn gastrondémica influira en el futuro en las proximas generaciones,
porque simplemente es algo que no se podra cambiar por mas platos actuales que se vayan creando
lo tradicional es algo que no se puede reemplazar, siempre seré algo por lo que la gente acuda,
sea donde sea, si se trata de un platillo tradicional no se duda al momento de decidir la compra o
el consumo, y en este caso tratandose de una tradicion tan conocida no se podria descartar las

posibilidades de gque su existencia siga por muchas décadas mas.

2.2.7. Caracteristicas de cémo fueron las tortillas en el pasado.

Como se sabe, todo con el tiempo va cambiando, asi es como las tortillas de tiesto ha venido
siendo un ejemplar que forma parte de las tradiciones dominantes en el pais de Ecuador, sin
embargo se considera como el producto que hasta la fecha llevaria el primer lugar de més tiempo

en el consumo alimenticio.

Aunque si bien es verdad fueron transformandose con el tiempo, por la misma razén de que al
momento de prepararlas los mismos ingredientes no eran los de hoy que los de sus inicios, pues
han variado en cierta manera y a su vez aumentado, es decir; al inicio se hablaba de la leche de la
vaca que se usaba como liquido mezclador de la masa con la harina, misma que al inicio por el
hecho de no haber molinos, solo se molia el maiz de manera rustica, con morteros aplastando los
granos hervidos, y de esa manera se obtenia una masa muy espesa pero que de ellos se hacia el

producto del cual se habla.
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Figura 1-2: Caracteristicas de las tortillas en el pasado.
Fuente: Marco Cevallos Vique

Después con los dias siguientes, por no decir afios, se crearon los molinos de piedra, que consistia
en dos planchas redondas, sobrepuestas con una separacion muy pequefia para que los granos
salgan molidos de tal manera que haya un grosor minimo para que sea mas facil y agradable su

consumo, y asi daban resultados mas 6ptimos en cuanto al proceso de las tortillas de tiesto.

<=
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Figura 2-2: Caracteristicas de como fueron las tortillas en el pasado
Fuente: Marco Cevallos Vique.
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Figura 3-2: Caracteristicas de como fueron las tortillas en el pasado
Fuente: Marco Cevallos Vique.

Sin embargo con el paso de los afios los molinos fueron cambiando a una forma mas técnica y
rapida con disefios ya europeos y a su vez también la preparacion de las tortillas fueron cambiando
poco a poco, ya que se fue cambiando la piedra por materiales de barro y la leche por agua y
aumentando ingredientes, y asi aparte de la manteca que se conservo que claro era de cerdo, se

llevé a cabo el afiadir huevos de codorniz, la sal, y después de algunos afios el queso.

Ahora en cuanto al recipiente en el que se asaban las tortillas, que al inicio eran de piedra y que
no se descarta la existencia de que aun se las realizan en dichas piedras, en ciertos sectores del
pais, pero también existen ahora los tiestos que se los empezaron a fabricar desde hace muchas
décadas atrés, en los cuales por el hecho de ser de barro brinda un sabor exquisito, mismo que no

es indiferente al paladar de los ecuatorianos.

Y es asi como se conocen las famosas tortillas de maiz hechas en tiesto y que han formado parte
de una tradicién cultural que hace que el Ecuador sea llevado en el recuerdo los turistas.

2.2.8. Acerca del consumo tradicional y su preferencia por lo natural.

Hoy por hoy el consumidor también tiene a la mano alimentos hechos de forma quimica, pero
porque influyen las industrias que por afios han llegado a convertir lo natural en quimico, por
ejemplo las papas, su sabor ya no es el mismo que antes porque se ha reemplazado el abono
orgénico, producto del desecho de los animales, en puros fertilizantes y quimicos que solo
conseguian hacer que el producto se desarrolle de una manera més eficaz y répida, pero que a su

vez su tiempo de duracién y resistencia también sea de menos tiempo y llegue a podrirse.
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Pero la misma industria alimenticia también se ha dado cuenta que es importante por el motivo
del calentamiento global que es un problema actual y muy importante a tomar en cuenta que se
deberia dar vuelta de hoja y empezar a producir productos organicos y que considerablemente un
gran porcentaje hoy en dia decide optar por consumir productos organicos como lechuga, tomates,

porgue el mismo estilo de vida del presente es valorar mucho la salud.

Por ello es que desde hace unos 5 afios el bailo terapia ha sido una de sus maneras de cuidar la
figura, no se diga en la alimentacion para que el organismo esté mas saludable, y en la ciudad de
Riobamba se ha preferido comprar productos organicos que con el tiempo fue siendo una decisién
familiar el cuidar por su entorno, entonces es facil darse cuenta que es el tiempo exacto para atacar
con productos naturales que aparte de saludables y nutritivos también se seguiria conservando la

tradicion culinaria gracias a estas tortillas de tiesto.

Si bien es cierto este producto es organico por asi decirlo, pues sin lugar a duda incluso cuidan el
medio ambiente puesto que su manera de hacerlas no es mediante el uso de gas o electricidad,
simplemente el Unico material que también es parte de la naturaleza como la lefia o retazos de

madera llega a ser el combustible ecoldgico para realizar este sabroso alimentos.

Para entender porque prefiere la gente especialmente de la ciudad de Riobamba consumir cosas
naturales como estas tortillas de tiesto, que son hechas de forma natural, con ingredientes frescos
y sin componentes que ya sean por ejemplo conservantes, aditivos para el leudamiento mas rapido
de la masa, en fin se ha tratado de usar en todo sentido el 100%, ingredientes que no dafien a la
salud de los consumidores, con referencia al cuadro del porque hoy en dia prefieren los productos

organicos y a continuacion se propone el siguiente cuadro:
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AL ABL Los productos ecol6gicos son mas saludables ya que estén libres de residuos téxicos, y por lo tanto son mas nutritivos por su contenido alto
s UD BLES en vitamina pura para el ser humano, conviertiéndolos asi en motivo azonable para consumirlos son miedo a ser danados el organismo.

SIN ADITIVOS Puede que sean de menor tamaiio en cuanto a los productos que mas se les pone aditivos para su desarrollo y crecimiento, razén por la cual se llega
a tener resultados increibles en su tamano pero también en resultados de salud llegan a ser perjudiciales, por ello esque aunque los poructos con
SINTETICOS aboos organicos que pese a su tamario reducido es algo que no afecta al ser humano.

Los pesticidas lo que ocacionan es que si bien ayuda a quitar las plagas, también se quedan en los frutos y eso lo consume el cuerpo humano y por
SIN PEST'C'D As ello esque también existe enfermades como el cancer, alergias y asma. Mientras que sin estos pesticidas se pueden consumir tranquilamente los

alimentos.
SIN ORGANISMOS Aunque los estudios no revelan que haya un dafio nefasto ene | cuerpo humano, sus prejuicios si influyen dentro del mismo, porque al fin
GENETICAMENTE y al cabo son plantas ya procesadas que regulan un desarrollo més avanzado de los frutos.

MODIFICADOS

Actualmente se ha empezado a utlizar antibioticos en el crecimiento de las plantas, para también aportar con un avance mas rapido en el caso de
SIN ANTIBIOTICOS exportacion de los productos y poder tenermas venta, pero también induce a que seria malingo para el cuerpo humano, puesto que no es algo
natural lo que ha ayudado a su produccién, siempre va a significar una alteracién no anormal.

AMIGOS DEL Por el hecho de no usar nada de aquellos extras que si ayudan a que sean mds grandes los productos y crezcan en menor tiempo,
MEDIOAMBIENTE pero que perjudican al ser humano, al contrario cuidan de él.

MAXIMOS NIVELES La calidad en este caso seria 6ptima en cuanto al sabor, la salud que brindan estos productos, porque no tienen ese tufo a quimico
DE CALIDAD y por lo tanto es mas agradable al momento de comerlo.
SABROSOS En fin, todos los aspectos anteriores hacen que un profucto final sea delicioso y que al momento de saborearlos, realmente se sienta
que no hay nada mas sano que lo orgénico, ecolégico y natural.

Figura 4-2: Razones para consumir productos naturales.

Fuente: Marco Cevallos Vique.

2.2.9. Analisis del target mediante variables de segmentacion.

Mediante las variables de segmentacion es donde se ayuda una empresa para segmentar

correctamente un mercado al cual se va a dirigir con el producto a promocionar.

Para realizar este analisis existen variables importantes que permitiran desglosar los detalles
mediante los cuales se sabra al final de todo como se va llegar al publico con un mensaje exacto

para tener una conviccion de que se satisfara al publico objetivo.

2.3. Clases Sociales

Empezando desde la clase social, el pablico objetivo al cual se dirige el producto son las clases
medias-altas, donde se encuentran la clase: Media-alta, media y media-baja, porque sus mismas
profesiones les permiten tener ingresos por los cuales se brindan mddicas formas de vida, de
seguridad, de comodidades satisfactorias para si mismas, pero que no descartar o dejan a un lado

lo que la tradicién de la region ecuatoriana brinda como alimento.

2.3.1. Variables Geogréficas

La division del publico objetivo se lo ha realizado en funcién de personas ejecutivas del pais de

Ecuador, provincia de Chimborazo, ciudad de Riobamba, con un nimero de habitantes.
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2.3.2. Variables Demogréficas.

Existen varias caracteristicas como edad, cultura, clase social, estilo de vida, género, estado civil.

Edad: Las personas que se entrevistaron estan entre los 25 y 40 afios porque son quienes tienen
una decision mas fuerte y mas que todo son personas que han vivido de tradiciones que la juventud

ya no conoce mucho.

Género: El género escogido es tanto hombres como mujeres que estan implicitos en un porcentaje

considerable en cuanto a esta tradicion, ya que gustan de su sabor sin ninguna complicacion.

Estilo de vida: Se lo dividi6 en tres categorias importantes

e Actividades.- Las actividades que realizan estas personas de los 25 a 40, son deportes,

trabajar, viajes.

e Intereses.- Sus prioridades serian divididas de acuerdo a edades que se las ha dividido en
etapas de cada 5 afios:

Las personas de 25 a 30 afios tienes prioridades por lo general de salir a divertirse con amigos,

viajes y como segundo plano el trabajar

Las personas de 31 a 35 afios, priorizan ya la familia, su trabajo.

Las personas de 36 a 40 afios tienen prioridad por el hogar, por sus hijos y como segundo plano

el trabajo.

e Opiniones.- Las opiniones compartidas entre estas personas o de las cuales hacen tema de
conversacion es igual en cuanto a edades, las del primer grupo mencionado en los intereses,
sus opiniones son de amigos, de fiestas, de viajes, de temas de romances. En el segundo grupo
se habla més de planificacién de un hogar, de trabajo, de parejas estables y en el tercer grupo
se habla o se opina del trabajo de los hijos, de negocios, pero entre todos hay una opinioén que
es similar, cada grupo piensa siempre en salir a compartir gustos tradicionales que se

encuentran en cualquier parte del pais.
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2.3.3. Variable Psicografica

Esta variable es importante ya gque se sabrd como piensa el consumidor, para asi poner en marcha
las ideas que le motiven a consumir, lo que le impulse, de acuerdo también a su personalidad, la
autoestima, gustos, preferencias, para ello la division de edades ayuda mucho en el momento de

establecer las caracteristicas que haran del producto llamativo.

En el primer grupo, se va a encontrar que les motiva mucho la diversién, que tienen una
autoestima elevada, porque sus gustos y preferencias son de un nivel en el cual ven la vida como
algo importante y donde sus personalidad que es jovial los empuja a que prefieran lugares donde
se pueda pasarla bien, porque también desean ser aceptados por los demas, y en cuanto al sitio
incluso aun siendo el producto tradicional prefieren que no sea tan serio sino llamativo ya que eso

inspira alegria y ganas de quedarse en cierto sitio y comer estas comidas tradicionales.

En el segundo grupo de autoestima también elevada, se analiza que estas personas son de una
personalidad mas seria, donde busca ser admirados y sobresalir en sus ideales, pero que también
quieren disfrutar de sus parejas y viajar prefiriendo vivir una vida de confort sentimental, pero
que junto a ellos gustan de salir a comer productos tradicionales, pero con la diferencia que les
motiva el compartir mutuo, siempre y cuando sea algo un poco mas tradicionalista también, los

lugares donde asistan a consumir estos productos.

Mientras que en este grupo, cambia los papeles, porque estas personas ya tienen preferencia por
sus hijos, entonces les motiva a compartir en familia productos tradicionales donde su preferencia
ya pasa de grupos de amigos a su grupo familiar, entonces se podria decir que tienen una
personalidad muy seria dentro del entorno social, donde ya se mueven de manera auténomay se
rigen por sus propias reglas, porque ya forman parte de una familia que es ahora importante para
tomar decisiones. Siendo de esta manera personas con una autoestima super elevada puesto que

se sienten realizadas y felices con sus hijos.

Sin embargo hay algo que motiva a todos estos grupos entre todas los tipos de motivacion, se
habla de una motivacién emocional, pues los consumidores se inclinan por ese sentimiento de
compartir en general algo tradicional, donde existe la unién, el amor, la amistad; saliéndose
totalmente de lo racional, en cuanto a como se hace, que aparatos se usan, en fin, el inico motivo

que los empuja es su sabor y la emocién que da estar con alguien al momento de comerlas.

2.3.4. Tabla de resumen de las variables de segmentacion.
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Tabla 1-2: Variables de Segmentacion.

CLASE S SOCIALES
MEDIAS-ALTAS

MEDIA-ALTA MEDIA MEDIAS-BAJAS
VARIABLES GEOGRAFICAS
PAIS: Ecuador PROVINCIA: Chimborazo CIUDAD: Riobamba HABITANTES: 263.412

VARIABLES DEMOGRAFICAS

EDAD:25-40  GENERO: Masculino - Femenino  ESTILO
DE VIDA: Grupo 25-40

Actividades: Intereses: Opiniones:
Deportes *25-30: Amigos, Viajes, *25-30: Opinan de amigos,
Trabajar Segundo plano (Trabajo) de viajes de temas de
Viajes *31-35: Familia y trabajo romances.
*36-40: Hogar y trabajo * 31-35: Opinan de planificar

una familia, de trabajar por
el bien de su estabilidad.
*36-40: Se opina ya entre
familia, de los hijos, de
negocios.

VARIABLES PSICOGRAFICAS

GRUPO 1: GRUPO 2: GRUPO 3:
Motivacién: Diversion, viajar Motivacion: Su vida sentimental, viajes Motivacién: Familia, hijos, hogar.
Autoestima: Elevada Autoestima: Elevada Autoestima: Elevada
Preferencia: Gustan de vivir la vida Preferencia: Vivir de sus parejas Preferencia: Viajar en familia
Personalidad: Son personas joviales, alegres. Personalidad: Son personas serias Personalidad: Seria dentro de la sociedad

Fuente: Marco Cevallos Vigue.

2.4. Andlisis final el target al cual se dirige la investigacion.

El target analizado mediante todo el estudio que se fue realizando fueron personas que trabajan
en oficinas, tanto hombres como mujeres de 25 a 40 afios, pero exclusivamente de bancos,
cooperativas, instituciones, o empresas. Puesto que se observaba que son quienes ya tienen
definido actividades que son compartir con amigos o familia y muchas de las veces prefieren salir
de sus trabajos directo a comprar alimentos que muchos afios han sido una golosina especialmente
del target dirigido para hacer la investigacion acerca del pensamiento de lo tradicional dentro de

la ciudad de Riobamba.

Por ello es que el estilo de vida que tienen dichas ejecutivas son personas que les gusta salir y
compartir con amigos de una manera abierta para tomarse un café, y comprar estos productos
alimenticios que desde hace muchos afios atras han sido objeto de un gusto, de un placer al
paladar, y claro que, siendo un alimento que llega a muchas personas y no solo al target elegido
sin embargo, fue tomado en cuenta como como un mercado importante al cual se puede llegar sin
muchos problemas por sus gustos y por lo también investigado con este grupo objetivo, que se

podria tomar en cuenta que son oficinistas que no tendradn en muchos de los casos tiempo alguno
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de preparar los alimentos en casa, por su trabajo mismo o su familia, en atencién a los hijos u
otras actividades que no les permite ser quienes sean ellos mismos quienes preparen este producto
e incluso por el desconocimiento de como es su preparacion y que por tal razén acuden a lo ya

preparado.

2.5. Andlisis de las tortillas de tiesto en conservacion

2.5.1. Obijetivo

La evaluacién de las tortillas en conservacién ayudara a realizar el analisis de las reacciones que
tendran éstas frente al tiempo, el ambiente y al material con el que serdn envuelta las tortillas,

Ilaméandose asi a su envoltura, mismo que se escogid entre tres: aluminio, film y papel chocolatin.

2.5.2. Metodologia para el analisis.

Las tortillas tal como se haran para su distribucion, se las han colocado tanto al ambiente como
en congelacion, cubiertas con los tres diferentes papeles, mismas que se las analizaria con las
debidas precauciones como son el uso de guantes quirlrgicos para no correr riesgo de
contaminacién mayor gque el mismo aire ya lo produciria, y también en recipiente limpio donde

se las depositaban para analizarlas a las congeladas como a las que estaba en el ambiente.

Esta metodologia consiste en tener 3 muestras congeladas y tres al ambiente con sus diferentes
envolturas, y ver cual material y cual forma de conservarlas era la que mas se recomendaria para

su produccion y asi poderlas ya comercializar en un futuro.
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MUESTRAS EN CONSERVACION

Figura 5-2: Muestras de Concentracion.
Elaborado por: Marco Cevallos Vique

2.5.3. Resultado del analisis a los 5 dias

2.5.3.1. Tortillas al ambiente

e Envoltura papel aluminio

Se encontr6 que con esta envoltura no existe dafio o descomposicion alguna del producto en los
cinco dias de haber analizado la primera vez la reaccion que tendrian frente a los factores de

analisis que se mencionaron, como el tiempo, ambiente y envoltura.

e Envoltura de papel film

En este caso tampoco se encontraron muestras de descomposicion o crecimiento de moho y su
textura y suavidad eran las mismas en los mismos 5 dias, por lo tanto se dejé por un tiempo méas
igual que las de aluminio.
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o Papel chocolatin

Sin embargo al momento de analizar el producto con este papel se empez6 a notar que la tortilla
se empezaba a endurecer, porgue se notaba una especie de resequedad en la misma, puesto que a
la vez que se vuelve muy dura por el paso de aire que permite este papel hace que también sus

moléculas se desprendan y no permanezcan unidas y suaves con el tiempo.

2.5.3.2. Tortillas refrigeradas.

En este de igual manera se consideraron cinco dias para analizarlas, puesto que su reaccién no es
la misma y al momento de verlas, en ese lapso de tiempo, su composicion no se dafia y se puede
decir que no existe creacion de moho en su superficie, por la misma temperatura que permite que
se mantengan, pero si se observo que se vuelven mas rapidamente duras en congelacion y que al
momento de calentarlas, también influia en su forma de conservacién, porque llegé a tener una
especia de sabor a hielo, entonces se descarté automaticamente este método de conservacion para

las tres envolturas.

Situacioines : = . e
m Ambiente Refrigeracién
PAPEL ALUMINIO Méximo tiempo de conservacion Descomposicion en
y nivel medio
~ g
»

PAPEL FILM Cero dahos Descomposicion en
i nivel medio

PAPEL GRASO Inicio de desomposicion Descomposicion en

e 3 nivel alto

v
4

Figura 6-2: Cuadro de analisis de las tortillas en conservacion.
Elaborado por: Marco Cevallos Vique
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2.5.4. Resultado del analisis a los 6 y 9 dias

e Papel aluminio

El resultado a los 6 dias es que con el papel aluminio el producto empieza a tener una muestra de
descomposicion, por la misma razon que es un papel que se puede doblar facilmente adn sigue
siendo no tan maleable para cubrir los productos, por lo tanto es un papel con el cual a los ocho

dias seria lo maximo que se podria conservar.

e Papel film

Con este tipo de material se pudo notar que el producto a los 6 dias no muestra dafios porque
permanece sellado de manera mas éptima puesto que es un plastico que se amolda de una manera
mas facil a cualquier cosa que recubra este material, razon por la cual las entradas de aire son casi
nulas, manteniéndose asi el producto en conservacion por mas tiempo, siendo en este caso y es

asi que se eligié este material como envoltura conservante de las tortillas.

Sin embargo en el estudio hecho a los nueve dias mostraba descomposicion, queriendo decir que
en unos dias mas ya no son consumibles, por tanto se ha considerado poner informacion de tiempo

de consumo méaximo de 6 dias.

, o Ambiente 6 dias Ambiente 9 dias
PAPEL ALUMINIO Inicio de descomposicion

PAPEL FILM Cero daiios Inicio de descomposicién

| )

Figura 7-2: Cuadro de anélisis de las tortillas en conservacion.
Fuente: Marco Cevallos Vique
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CAPITULO I1I

MARCO DE RESULTADOS, DISCUSION Y ANALISIS DE RESULTADOS

El target seleccionado ha sido una cantidad de 40 personas, con similares caracteristicas en cuanto
a sus funciones en el trabajo que desempefian, puesto que han sido escogidas personas

administrativas de instituciones publicas y privadas de la ciudad de Riobamba.

3.1. Andlisis e interpretacion de resultados.

3.1.1. Resultados de la encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones publicas
y privadas de la ciudad de Riobamba para saber el conocimiento acerca del producto tortillas
de tiesto.

PREGUNTA 1.- ;Conoce usted acerca de las tortillas de tiesto?

RESULTADO DE CONOCIMIENTO DEL
PRODUCTO

100%
80%
60%
40%
o
0%
Sl NO TOTAL

Figura 1-3: CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO.

Figura 1-3:
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Tabla 1-3: Conocimiento sobre las tortillas de tiesto

Sl 80%
NO 20%
TOTAL 100%

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba
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Analisis:

Se concluye en esta pregunta que existe un gran conocimiento de la existencia de las tortillas de
tiesto, ya que un 80% por ciento dice gque si ha consumido este producto tradicional y tan solo un
20% del publico no sabe ni ha escuchado.

PREGUNTA 2.- ¢(Con que frecuencia consume las tortillas de tiesto?

FRECUENCIA DE CONSUMO
100%
80%
60%
40%
20%
0%

0% 7
DIARIO SEMANAL MENSUAL TOTAL

Figura 2-3: Frecuencia de consumo
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Tabla 2-3 Frecuencia de consumo

DIARIO 0%
SEMANAL 43,75%
MENSUAL 56,25%

TOTAL 100%

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Analisis:

Estd tabla nimero dos, estd relacionada a la frecuencia de consumo, misma que permitio
resultados favorables y claros, ya que gracias a estos se llegd a la conclusion de que se puede
ofrecer el producto de una manera eficaz, es decir, semanalmente gracias a un 43% que no habria
problema con los que consumen mensualmente que son el 56%, porque no se encuentran tan

distanciados sus porcentajes.
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PREGUNTA 3.- {Con quién suele consumir este producto?

PERSONAS CON LAS QUE CONSUME EL
PRODUCTO
100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% 46,88%
30,00%
20,00%
10,00% 0
0,00% & i

PADRES AMIGOS HIOS SOLO TOTAL

(=)

Figura 3-3: Personas con las que consume.
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Tabla 3-3 Personas con las que consume

PADRES 9,38%
AMIGOS 46,88%
HIJOS 40,63%
SOLO 3,13%
TOTAL 100%

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Analisis:

La tabla nimero tres de la primera encuesta indica resultados de los cuales también nos podemos
valer para saber de qué manera se puede realizar un disefio packaging al final para llegar al
consumidor sin tanto esfuerzo en su mente y sepa elegir nuestra marca como favorita, puesto que
los mayores porcentajes hacen que sepamos que preferiran llevar el producto a casa o quiza a la

casa de un amigo.
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PREGUNTA 4.- ;{Qué aceptacion le daria al producto que ha consumido?

ACEPTACION DEL PRODUCTO FRENTE AL CONSUMIDOR
100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00% 53,13%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 6,25%

0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00%

40,63%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Serie 1 Columnal Columna2

Figura 4-3: Aceptacién del producto consumido.

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Tabla 4-3 Aceptacion del producto consumido

Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor
1 2 3 4 5 6 7(2) |8(17) |9(13) |10 TOTAL

0 0 0 0 0 0 6,25% | 53,13% | 40,63% | 0 100%

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Analisis:

Este analisis ha permitido arrojar datos que sean realmente importante puesto que también gracias
a ello se supo que tan alta es la acogida hacia este producto por los consumidores, y realmente el
valor 8 que es de un 53% v el valor 9 que es casi un 41%, seran referentes importantes para darnos
cuenta que el llegar al publico con nuestro producto sera hasta cierto punto de vista sencillo,

porgue ya tiene una acogida considerable.
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3.1.2. Resultados de la encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones
bancarias de la ciudad de Riobamba para la seleccion del nombre de la marca.
PREGUNTA 1.- Seleccion del nombre mediante medidores (Pregnancia)

PREGNANCIA
30
25
20
15
10

1 0 0

0 —

La tortilla Crepés El saper Tortieso TOTAL
tiesto

Figura 5-3: Medidor de pregnancia

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Tabla 5-3 Medidor de pregnancia

La tortilla 31
Crepés 1

El super tiesto 0
Tortiesto 0
TOTAL 32

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Analisis:

En esta pregunta se llegd al resultado de que el nombre La tortilla seria la opcion con mas facilidad
de pregnancia o en otras palabras si seria facil de recordarla en los consumidores, dando un total

de 31 votantes.
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PREGUNTA 2.- Seleccion del nombre mediante medidores (Asociacién)

® Producto (a) m Restaurant(b) Sal. De Rec(c)

[«
~
~
o~
~
—
n
< —
—
~
—
©
n
~
—
| ° °

LA TORTILLA CREPES EL SUPER TIESTO TORTIESTO

Figura 6-3: Medidor de asociacién.
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba

Tabla 6-3 Medidor de asociacion

Producto (a) Restaurant(b) Salén De Recep. (¢)
La tortilla 29 2 1
Crepés 12 14 6
El stper tiesto 0 27 5
Tortiesto 0 17 15

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba.

Analisis:

Con el medidor de asociacion se lleg6 a la conclusion de que La tortilla tendia a ser relacionada
por los encuestados con un producto mas que con lugares, siendo asi los resultados favorables

para continuar con la investigacion.
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PREGUNTA 3.- Seleccion del nombre mediante medidores. (Eufonia)

EUFONIA

30
25
20
15

10

; B L L
Latortilla  Crepés El saper Tortieso TOTAL
tiesto

Figura 7-3: Medidor de eufonia.
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba.

Tabla 7-3 Medidor de eufonia

La tortilla 27
Crepés 3

El sGper tiesto 1
Tortiesto 1
TOTAL 32

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba.

Analisis:
Los resultados al momento de investigar que nombre les parecia méas facil pronunciar fueron igual

notorios, pues La tortilla quedd como ganadora entre las as opciones teniendo un resultado de 27

votos.
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PREGUNTA 4.- Seleccion del nombre mediante medidores (Elocuencia)

32

LA TORTILLA

m Tradicional (a)

10

—
|

CREPES

Figura 8-3: Medidor de elocuencia.
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba.

Tabla 8-3 Medidor de elocuencia

m Exclusivo (b)

[Te)

EL SUPER
TIESTO

Actual (c)

10

o

TORTIESTO

Tradicional (a) Exclusivo (b) Actual (c)
La tortilla 32 0 0
Crepés 1 21 10
El stper tiesto 5 19 8
Tortiesto 0 10 22

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba.

Analisis:

Esta pregunta fue también clave ya que al ver que los 32 encuestado es decir el 100% dijo que

es algo tradicional, por lo tanto se considera que mediante este proyecto se pretenda seguir

conservandolo en nuestro pais.
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3.1.3. Resultados de la encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones pablicas
y privadas de la ciudad de Riobamba para la seleccion de la marca final.

PREGUNTA

Por favor segln su criterio, que disefio de marca creeria usted que sea apropiado para que

sea la marca del producto tortillas de tiesto

MARCA FINAL
30
20
10 I
, W .
Opcién 1 Opcién 2 Opcidn 3 TOTAL

Figura 9-3: Seleccion de la marca final.
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba.

Tabla 9-3 Seleccion de la marca final

Opcion 1 9
Opcion 2 15
Opcion 3 8
TOTAL 32

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones de la ciudad de Riobamba.

Analisis:

Los resultados finales de la marca que seria la que llevaria el nombre fue la opcion dos con 15

votaciones, misma que después se empezara a elaborar dandole rasgos mejorados.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1, Disefo de la marca

Para el disefio de la marca se tiene bases como los datos obtenidos en la investigacién, de acuerdo
al pablico objetivo, a la competencia, al FODA, los cuales permitirdn mostrar la manera de

realizar una identidad corporativa que permita llegar al consumidor de una manera correcta.

4.1.1. Visién de la marca

En este punto se debe tomar en cuenta aspectos necesarios, siendo dos muy importantes que
ayudaran a saber como nuestra marca puede ser Unica. Para eso existen dos cosas importantes que

son la diferenciacion y segmentacion.

4.1.1.1. Diferenciacion

La diferencia de las tortillas de tiesto que se van a realizar en comparacion con las otras ya sean
con marca o las que se venden en locales o calle, serd la misma calidad, sabor, tamafio, hasta el
color de asado, y la masa tendra una consistencia tnicos. Con una receta casi dejada en el pasado,

siendo incluso los mismos materiales los cuales dieron en su momento un sabor incomparable.

4.1.1.2. Segmentacion

La segmentacion del publico objetivo ha sido importante saberla escoger y elegir, puesto que no
todos los productos se los puede hacer llegar a nifios, adolescentes o adultos, siempre habra un
publico objetivo al cual se debe enfocar el producto para tener un excito en la produccién correcta
para que no haya pérdidas de materia prima y tampoco haya faltantes, que en este caso son

personas ejecutivas entre los 25 -40 afios de edad.

4.1.2. Atributos

Los atributos otorgados a un producto de una manera eficiente y reales, simplemente sera exitoso.
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La consistencia de la masa es facilmente masticable.

Sabor Gracias a recetas Unicas se obtendrd un sabor unico.
Calidad La calidad sera gracias al aseo y también a los materiales sados.
Tamano El tamafio no seré ni grande ni pequefio, marcara la diferencia.
Frescura Algo importante serd su frescura y no un producto guardado.
Saludable Por el hecho de no usar quimicos, no afectara la salud.

Natural Algo importante seran sus ingredientes naturales y los mismos instrumentos.
Equilibrio Elequilibrio entre sus ingredientes sers exac que sean degustadas con agrado. ’

Figura 1-4: Atributos

Elaborado por: Marco Cevallos

4.1.3. Concepto.

El producto de las tortillas de tiesto con su concepto “Tradicionalmente hechas en tiesto” da a
conocer que segun los atributos dados, es un producto con naturalidad y lo mas importante que es

la calidad, misma que est& rodeada de todos los otros atributos antes mencionados.

4.1.4. Personalidad de la marca.

Al momento de dar a conocer la personalidad de la marca, en el caso de las tortillas de tiesto, ésta

estara definidita por caracteristicas como por ejemplo:

| Calidad, saludable, natural, rico, etc.

Beneficios:  Salud, alimento natural.

Valores: Sanas, aseadas, con preparacion libre de quimicos.
Esencia: Tortillas que estan hechas para toda persona.
Consumo: Un gran porcentaje de personas consumen este producto.

Figura 2-4: Personalidad de la Marca.
Elaborado por: Marco Cevallos Vique.
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4.1.5. Posicionamiento.

Para el posicionamiento de la marca tortillas de tiesto se debera hacer una lista de pardmetros que
definan cuéles seran los aspectos a tomar en cuenta al momento de colocar en el mercado este
producto.

La lista que se verd a continuacion es de suma importancia ya que ayudara en gran parte a tener

en cuenta cémo se puede llegar a impregnarse en la mente del consumidor.

(Qué es? Son tortillas hechas de forma artesanal con materiales natura-
les, sin quimicos que afecten al organismo humano, siendo
un producto nutricional y sano.

l..QUé ofrece? La mejor calidad de tortillas de tiesto, con un sabor exquisito, mediante una
elaboracién sana y nutritiva, apto para el desayuno, o en el moemtno del trabajo
como descanso; también para la hora de la cena, en lugar de comprar pan.

iDebido aque? A quees100% natural, en base a elementos o ingredientes no
dafinos.

iPara qué?  Paradisfrutar de un sabor exquisito y sano, en familia o
amigos

Figura 3-4: Posicionamiento.

Elaborado por: Marco Cevallos Vique.

4.2. Creacion de la marca.

Para la creacion de la marca se vio necesario la realizacion de encuestas que ayudarian a validar
paso a paso la creacion de la marca final, en cuanto al nombre que escojan las personas
encuestadas y después a la marca que también segun el criterio de los encuestados sea la que

quede para ser la que represente al producto.
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Siendo asi quedd una marca final la misma que es la siguiente gue a continuacion se presenta:

o 2l

% Jradicisnalmente hechas enticsts”

Figura 3-4: Marca Final.

Elaborado por: Marco Cevallos Vique.

4.2.1. Disefio de la marca final.
Para el disefio final y rasgos a realizar se tuvo que ver qué es lo que le podria afectar a la marca,
y se encontré con rasgos de puntas salidas a la letra utilizada, y para ello, se trabajo6 en el moldeado

de la misma dandole mas suavidad y quitandole esa dureza con la que originalmente se encontraba

escrita.

4.2.2. Manual de la marca

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

www.latortillario.com
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/1 MA DE IMAGEN VIS CORPORATIVA //

INTRODUCCION

Esta guia ha sido desarrollada para explicar el adecuado tratamiento de uno de
los bienes mas importantes de la empresa: "su imagen institucional".

Para constituirse “La Tortilla” como una empresa comprometida con la comida
tradicional y rescatar costumbres de nuestros ancestros, el traerlas a nuestra
época debe tener un concepto especifico, que presente un lugar de alto nivel
de servicio y compromiso con el cliente, la atencién célida por porte de sus
empleados y sobre todo mantener el sabor tipico de las tortillas de maiz hechas
en tiesto.

www.latortillario.com

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

PRESENTACION

Con la presentacion de su Manual de Identidad Visual Corporativa, “La Tortilla"
pretende demostrar el conjunto de normas graficas que permitiran conocer,
diferenciar, reconocer, memorizar y trabajar facilmente la identidad visual de la
empresa.

A través de este sistema de signos visuales fuertes, coordinados y exclusivos,
sumados a la aplicacion practica y eficaz de los mismos, la entidad alcanzara el
posicionamiento que busca, entre sus clientes.

Este manual contempla el programa de disefio corporativo o conjunto de leyes
de construccion que fundamentan todas y cada una de las manifestaciones
visuales del negocio.

Ademas considera las normas para la creacion de las comunicaciones portado-
ras de la identidad visual de “La Tortilla” como también los respectivos ejemplos
de su aplicacion.

Es un objetivo de la “La Tortilla” que con la correcta implementacion de este
manual, se faciliten las tareas de comunicacién, tanto interna como externa,
haciéndolas altamente eficientes.

Igualmente esta guia practica de trabajo, que es en lo que se convierte este
manual gracias a la exposicion clara y concreta de los conceptos aqui expresa-
dos; lograran la conservacion e integridad de la entidad, patrimonio corporativo
y estratégico de la empresa.

www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

LOGOTIPO

www.latortillario.com

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

DESCRIPCION

El logotipo de “LA Tortilla’; esta compuesto de un solo elemento que vendria a
ser el texto, de cierta manera reformado, por ciertas caracteristicas que tenia el
texto original, para que no pareciera muy rustico.

ORIGINAL

PERSONALIZADO

www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

ESTUDIO DIMENSIONAL

Proporcionalmente, el logotipo de “La "Tortilla, esta destinado a ser un elemen-
to estricto en cuanto a la composicion y regulacién de espacios, tanto internos

como del &rea protegida.
Las proporcionesy distancias entre los elementos son de gran importancia, aqui

presentamos algunos detalles.

/ 3
E / aFAAmRER.
N - - . -~ - / —
YT SO o
R = SRadieje ife s enticils! | | "¢
=' 15mm = T35 mm =
5 o

www.latortillario.com

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

DESCRIPCION

EL LOGOTIPO tiene dos subpartes:

La utilizacién de tipografia para darle el nombre al lugar la cual es una tipografia
personalizada con curvas las cuales dan una leve vista de lo que son las tortillas
y la masa que la forman.

Acompaiiada de un slogan la cual tiene una tipografia elegante para darle ese
toque clasico el cual debe mantener el lugar.

www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

AREA DE PROTECCION

El logotipo de “La Tortilla", debera tener un area de protecciéon denominada "x',
equivalente a un centimetro (1 cm) por lado.
El area protegida alrededor del logotipo tiene como valor minimo la misma

proteccion dimensional "x" que se aplica en el estudio dimensional. Esta misma
regla se aplicaré a manejos independientes de elementos graficos.

P .

www.latortillario.com

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

ESTRUCTURA DE GRID

Estructuralmente, el logotipo de “La Tortilla’, esta disefiado a partir de médulos
independientes, enlazados por elementos distintivos con caracteristicas grafi-
cas comunes.

N
I

/ )l AP = /. B
Y o et el
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

MAL USO DIMENSIONAL Y AREAS DE PROTECCION

Cualquiera de las aplicaciones dimensionales del logotipo de"La Tortilla", se
encuentran restringidas por interpretaciones invélidas en proporcién o dimen-
siones:

PROHIBIDO

e

i —

Cudloisnalmeits hoohas enfiesty

www.latortillario.com

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

IMPLANTACION

La imagen corporativa de “La Tortilla’, se encuentra cimentada bajo principios
basicos de disefio, composicion y equilibrio.

Los pantones utilizados en el logotipo son los siguientes: Amarillo, Rojo, Azul y
Verde en la siguiente composicion CMYK.

C50 C:40
M:70 M:70
Y:80 Y:100
K:70 K:50
PANTONE PANTONE
PANTONEP 43-16 U PANTONE P 29-16 U

www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

IMPLANTACION

El logotipo debera ser ubicado Gnicamente en la esquina superior izquierda de
la papeleria y demas piezas de uso interno.

& Lt

= Rty Gagu s

Cimisicass

www.latortillario.com

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

MANEJO GRAFICO

Graficamente el logotipo de “La tortilla” podra ser utilizado bajo los siguientes
parémetros de manejo:

Ellogotipo de “LaTortilla” tnicamente se utilizara de manera total e integrada en
publicaciones, impresos y/o utilizaciones especiales. De ninguna forma el isoti-
po y el imagotipo iran separados, siempre deben ir juntos de forma horizontal.

Este logotipo debe ser utilizado sobre fondo blanco; para el manejo en otros
fondos se deberé colocar un recuadro blanco segin las normas de areas de
proteccién descritas anteriormente. También se utilizara la version del logo en
color negroo blanco dependiendo el color de fondo

o it | Rl

hadicienalmente heshss enTiedts"

www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

MANEJO GRAFICO

documentos que por suimportancia y legitimidad deberan llevar una "marca de
agua" impresa en el fondo del sustrato. El porcentaje de color no debe ser mayor
al 33% del Pantone o menor al 12% mediante una trama anti-escaner.

La disposicion especial de dicho fondo deberd cumplir con las normas del
submen, (pag. 7) de este mismo capitulo.

www.latortillario.com \_ 15 )

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

USOS GRAFICOS: TAMANOS CORPORATIVOS

De acuerdo a los formatos graficos mas utilizados, sefialamos los tamarios espe-
cificos del logotipo “La Tortilla” y sus aplicaciones en formato horizontal.

MINIMO IMPRESO

25 mm de alto APLICACION:

PAPELERIA CORPORATIVA TARJETA

PERSONAL ® _ o it
USO: HORIZONTAL

OPTIMO IMPRESO

40 mm de alto

APLICACION:

PAPELERIA  CORPORATIVA  PAPEL o o SO
Chadismmiments hoskss anta?s

CARTA, SOBRE CARTA USO: VERTICAL

MAXIMO IMPRESO
60 mm de alto
APLICACION:  PUBLICACIONES EN o
MEDIOS IMPRESOS Y MATERIAL POP ﬁ ﬂ/%//ﬁ
USO: VERTICAL
“Fadicisnalmente hechas entiests®
www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

MAXIMO PRENSA
120 MM APLICACION: PRENSA Y
PIEZAS INFORMATIVAS USO: VERTICAL

www.latortillario.com

// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //
USOS CROMATICOS: APLICACION EN POSITIVO

A continuacién se detalla la utilizacion de los colores, gamas corporativas,
aplicaciones exigidas y complementarias en el logotipo de “La Tortilla"

2l

“adicisnalmeiite hechas entiests”

Neutro (blanco), bajo los parametros de espacio y distribucién (ver submenu
AREAS DE PROTECCION, pag 7). NO se permite ninguna otra aplicacién, nifondo
de color admitido, ni menos fotografico.

APLICACION EN NEGATIVO

b 7t

‘Dradicisnalmente hechas entiosts”

Es la aplicacién cromatica secundaria, donde el logotipo aparece sobre fondo
corporativo, bajo los parametros de espacio y distribucién, (Ver submenu
AREAS DE PROTECCION, pag 7). Esta utilizacion es exclusiva para sefializacién y
funciones informativas. El logotipo debera ser blanco y los colores que se
pueden utilizar como fondo son: café en diferentes tonalidades y negro.

www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

USOS CROMATICOS: BLANCOY NEGRO

APLICACION EN BLANCO Y NEGRO (POSITIVO)

2t

“hadicisnalmerte hechas entieils”
APLICACION EN BLANCO Y NEGRO (NEGATIVO)

Para aplicaciones monocromaticass neutras (Blanco & Negro) el logotipo de “La
Tortilla"se lo considera como un solo elemento, bajo las mismas normas de
espacioy distribucién que los anteriores (ver subment AREAS DE PROTECCION,
pag.7), donde el fondo del formato sea blanco o cualquier trama de negro (gris)
no mayor al 33%, en estos casos se utilizara la aplicacién positiva.

Se utilizara la aplicacion negativa cuando el soporte o fondo sea negro o cual-
quier trama de negro (gris) mayor al 33%.

www.latortillario.com
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USOS CROMATICOS: DORADOS Y PLATEADOS

APLICACION EN DORADO

Aplicacion cromética especial, donde el logotipo estd en color dorado PANTONE
METALLIC COATED 874 sobre fondo neutro (BLANCO), bajo los parametros de
espacio y distribucién (ver submenti AREAS DE PROTECCION, pag 7). Se lo
utilizara estrictamente como elemento conmemorativo y de galardén. NO
como una aplicacion estética.

APLICACION EN PLATEADO

Aplicacion cromatica especial, donde el logotipo en color plateado PANTONE
METALLIC COATED 877 aparece sobre fondo neutro (BLANCO), bajo los
parametros de espacio y distribucién anteriormente citados. Utilizacién exclu-
siva para impresos conmemorativos con presencia corporativa.

www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

CROMATICA COLATERAL

Estas aplicaciones son utilizadas como elementos representativos de piezas
audio- visuales e interactivas (video, animacién, multimedia e internet), por lo
que tienen caracteristicas diferentes a las originales.

R:60 R:96

G:36 G:57

B:21 B:19
PANTONE PANTONE
PANTONE P 43-16 U PANTONE P 29-16 U

Basicamente, la composicion de colores para efectos especiales pasa de ser una
combinacién CMYK (cyan, magenta, yellow y negro) a un sistema electrénico
RGB (red, green, blue). Por tanto, los colores corporativos mantienen su nombre,
pero se modifican en su estructura cromatica, es decir, visualmente son difer-
entes.

www.latortillario.com
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USOS INCORRECTOS: GRAFICA

DESPROPORCION GRAFICA:
CORRECTO
WM«'&W hechas mﬁ
PROHIBIDO

DIRECCIONAMIENTO ERRONEO:

www.latortillario.com
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// MANUAL DE IMAGEN VISUAL CORPORATIVA //

USOS INCORRECTOS: CROMATICA

INCONCORDANCIA CROMATICA:
A continuacién la correcta utilizacion de las variantes cromaéticas del logotipo.
CORRECTO
P S -
AL o il ottty o L
FULL COLOR e sron POSITIVO ESCALA DE GRIS

FONDEENICOBRIRATVIT O

CONTRASTES NO CORPORATIVOS DEGRADACIONES DE COLOR

Cualquier aplicacién cromética que involucre otros colores que no sean los corpora-
tivos o presente usos gréficos indebidos, no seré permitida.

www.latortillario.com
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FAMILIAS TIPOGRAFICAS / TIPOGRAFIAS CORPORATIVAS

Corporativamente, la imagen tiene un soporte escrito, es decir un tipo de letra
que la representa, definido por una familia tipografica: Across the Road (nom-
bre de la marca), con todas sus variantes de estilo, como fuentes principales y
secundaria Brannboll Fet (slogan de la marca). Estas tipografia refleja la seriedad
de la empresa y le brinda un caracter elegante.

En caso de ser requerido, debido a la ausencia de la tipografia corporativa
cuando se trabaja textos para imprenta profesional, se utilizard Times New
Roman; por ser una de las fuentes mas conocidas y utilizadas, actualmente, en
sistemas de imprenta profesional y Mac / Apple.

Dentro de elementos cotidianos de uso interno como oficios, cartas y otros del
mismo tipo, se establece utilizar tipografia Times Regular en tamafio 11 puntos
para el texto de contenido, mientras que para nombrar los cargos se utilizaran
Times Bold tamaiio 11 puntos, todo con mayusculas y negrilla, tanto en el
encabezado como en el final.

El texto debera utilizar, exclusivamente, tinta color negro, sin excepcion.

www.latortillario.com

92
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DE IMAGEN VIS

CORPORATIVA //

TIPOGRAFIAS CORPORATIVAS: MANEJO TIPOGRAFICO

TIPOGRAFIA PRINCIPAL
La tipografia principal es la Across the Road en una sola familia (Regular). Se establece su
uso en la construccién encabezados, titulares o rétulos.

A DT YT
;ﬁ;éé/y b7

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

La tipografia secundaria es la ARIAL en una sola familia (Regular). Se establece su uso en
contenidos, textos de refuerzo y de apoyo o como auxiliar en caso de no contar con la
tipografia principal.

ABCDEFGHIJ 0123456789 abcdefghij

TITULAR (PORTADAS) Across the Road, Tamafio 25 - 40 ptos.
SUBTITULAR (TEMARIOS) Brannboll Fet, Tamario 15 - 24 ptos.

TEXTO PRINCIPAL (PARRAFOS) Times New Roman Regular, Tamafio 10 - 14 ptos.
TEXTO RESALTADO (PARRAFOS) | Times New Roman Bold, Tamario 10 - 14 ptos.
TEXTO OBLIGATORIO (PIES DE PAGINA) Times New Roman Regular / ltalic, Tamafio 6 - 9 ptos.
TEXTO COMERCIAL (PRINCIPAL) Brannboll Fet, Tamario 20 - 35 ptos.

TEXTO COMERCIAL (SECUNDARIO) Brannboll Fet, Tamaiio 20 - 35 ptos.

www.latortillario.com
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0&% Ja//{(e o— %ﬁfﬁ

Capitulo / Contenido Capttulo: Logotipo

Descripcién ° B m 1524
Estudio Dimensional Tamato 15-24ptos
Areas de Proteccion

Mal uso dimensional de dreas de proteccion Estructura Modular Grio—— |

Implantacion [~ TEXTO PRNCIPAL

Manejo Grafico Times New Roman

Usos réficos / tamanos corporativos Tamao 10- 14 ptos.

Usos grficos proporcionales
Manejo direccional
Manejo cromético
Muestras Pantone Reflex Blue C
Muestras Pantone Reflex BiueU

Blue C tramado
tramado Usos cromaticos
Usos cromaticos blanco-negro
Usos crométicos dorado-plata
Usos especiales
Usosincorrectos / desproporcion
ymal direccionamiento
Usosincorrectos/inconcordancia

Capitulo 2:Isotipo
Descripcion - TEqO RESATADO
Bol

Estudio dimensional

www.latortillario.com
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APLICACIONES

TARJETAS

e o T

GERENTE Contactos:

Direccioén:

.

radicisnalmente hechas entiosls”

oo Lt

“adicisnalments hechas entiests’

www.latortillario.com
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APLICACIONES

VESTIMENTAS Y ACCESORIOS

0z

www.latortillario.com
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4.3. Creacion de packaging.

Después de la creacion de la marca ya se tendra més clara la idea de como se puede armar un
packaging, puesto que gracias a ésta se sabra que colores, que formas darle, que estructura tendrd,
porque es importante saber primero que marca sera de la empresa para hacer lo que viene después.
Por ejemplo, para hacer una marca se debe saber acerca de lo que un consumidor quiere o busca
de un producto para poderla realizar, y asi llegar a su cerebro transmitiendo mediante la marca

todo lo que haré que satisfaga sus necesidades.

4.3.1. Estructura del packaging.

La estructura del envase se la ha hecho de manera recta, cuadrada, pero en cuanto al disefio mismo
del packaging, se ha combinado lineas y formas curvas y también de un tamafio en el cual se

deposite una cierta cantidad de tortillas, siendo ocho las que se venderan.

4.3.2. Elementos del packaging.

Los elementos que se encuentran en el envase, mismos que llegan a formar parte del packaging:

tanto en colores como formas y fotografias.

4.3.2.1. Elementos en cuanto colores: por ejemplo de acuerdo a que colores se usaran incluso de
acuerdo a los sabores o producto, sin embargo en este caso de acuerdo al producto como
son las tortillas de tiesto, viniendo de lo que son los cereales, los colores que se podrian
usar son el naranja, café, marrdn, crema, colores que representan al pan u otros productos

semejantes.

4.3.2.2. Elementos en cuanto a formas: los elementos por forma se han mezclado entre rectos y
curvas, los rectos para darle forma al envase mismo que es cuadrado, y los curvilineos
que representan la forma curva de las tortillas como por ejemplo: en los lados, existe
como un cuarto de circulo y en este caso una especie de cuarto de tortilla, pese a que su
forma no es totalmente redonda se quiso dar la idea del producto, también en el fondo
existen una circulos que van recorriendo en forma de circulo para dar una representacion

de un tiesto donde se encuentran asandose.
Existe un troquelado en la parte superior, mismo que permitira desprender una especie de ceja en
la cual se dejaré informacion especifica, pero que en base a ésta también sera la manera de abrir

el cartén para consumir el producto.
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4.3.2.3. Elementos en cuanto a fotografias:

La fotografia expuesta en el packaging, se buscd que mostrara el calor de hogar, la amistad
sincera en el momento de compartirla con amigos, también por otra parte la manera de
combinarla perfectamente con una taza de café, leche, agua aromaética, en fin cual es quiera que
sea la preferencia del consumidor, habiendo incluso otros elementos que podrian entrar dentro

de su consumo como podra ser un aji.

4.3.3. Materiales del envase.

El material del envase sera de cartdn, pero para proteger las tortillas del aire o cualquier liquido
se recubrira por dentro con el foil de aluminio en las paredes del cartdn o si se quiere brindar mas
seguridad de proteccidn se recubriria cada unidad con papel film, ya que es un excelente protector
de la humedad, de la pérdida de aroma y sabor, evita que las grasas sean expulsadas por poros
como sucede con el cartén, papel. A parte de todo aquello también evita el crecimiento
microbioldgico por lo que resulta mas apto para conservas, su toxicidad es cero en los alimentos

y medicinas.
También por su fécil plegabilidad al momento de existir una temperatura elevada, por lo que seria

exacto al momento de cubrir las tortillas por el calor que tienen al sacarlas del tiesto y asi se las

envolveran de una manera mas sellada.
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Estructura gréafica y medidas del envase.

4.4,

15¢cm

DIVISIONES

DIVISIONES

5cm

15am

Figura 4-4: Estructura grafica y medidas del envase.

Elaborado por: Marco Cevallos.
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Packaging a color.

4.5.
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Figura 5-4: Packaging.
Elaborado por: Marco Cevallos Vique
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4.6.  Validacion de hipétesis.

4.6.1. Validacion final de la marca y del packagin mediante resultados de opinion.

Mediante esta encuesta se pretende mediante los 32 encuestados con lo que se ha venido
trabajando obtener resultados finales de opinion que ayudaran a validar la marca final, si es que

ésta demuestra o no aceptacion por el publico como también en el disefio del packaging.

Para ello se ha realizado una encuesta de 5 preguntas que ayudaran al proposito buscado.

4.6.2. Resultados de la encuesta final para saber qué porcentaje de aceptacion tiene la
marca y el packaging en el publico objetivo.

PREGUNTAS DE LA MARCA
PREGUNTAN°1

1.- ;(Cree usted que la siguiente marca “La Tortilla” esta acorde al producto tortillas de

tieso?

RELACION DE MARCA PRODUCTO

100,00%
80,00%
60,00%
40,00% 90,63%
20,00%
0,00%

Sl NO TOTAL

Figura 6-4: Opinién en cuanto a la relacion de la marca con el producto
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones bancarias de la ciudad de Riobamba

Tabla 1-4 Opinion en cuanto a la relacion de la marca con el producto

Sl 90,63%
NO 9,38%
TOTAL 100%

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones bancarias de la ciudad de Riobamba
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Andlisis:

Al momento de validar la marca se dieron dos preguntas que ayudaron a saber que la misma estéa
0 no identificada con los clientes, y en este caso un 90,63% aport6 con su opinion diciendo que
la marca esta realmente acorde al producto. Lo cual nos permitié dejar en claro que la marca La
tortilla sera la cual identifique al producto.

PREGUNTA N° 2

2.- Marque con una x segun el valor que le daria a la marca como identidad del producto.

°
=
o
S
-

VALOR DE LA MARCA

59,38%

40,63%

X X X
S S )
s} s} s
=} =} o
MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE TOTAL

Figura 7-4: Valor de la marca.

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones bancarias de la ciudad de Riobamba

Tabla 2-4 Valor de la marca.

Malo 0,00%
Regular 0,00%
Bueno 59,38%
Muy bueno 40,63%
Excelente 0,00%
TOTAL 100%

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones bancarias de la ciudad de Riobamba

Analisis:
El hecho de poner valores a la marca y hace que la gente sea quien la evalue dio lugar a resultados

finales que permitieron validarla y sacar la conclusién de que la marca realizada gracias a un alto

porcentaje seria la correcta para ser identidad del producto.
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PREGUNTAS DEL PACKAGING.
PREGUNTA N° 3

3.- Cree usted que el siguiente packaging esta acorde al producto para la difusion del mismo.

RELACION DE PACKAGING - PRODUCTO
100,00%

80,00%

60,00%

93,75%

40,00%

20,00%

0,00%
SI NO TOTAL

Figura 8-4: Opinion en cuanto a la relacion de la packaging con el producto.
Elaborado por: Marco Cevallos

Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones bancarias de la ciudad de Riobamba.

Tabla 3-4 Opinion en cuanto a la relacion de la packaging con el producto

Sl 93,75%
NO 6,25%
TOTAL 100%

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones bancarias de la ciudad de Riobamba.

Analisis:
Al igual que a la marca se ha validado al packaging para buscar una opinion, y se han dado

resultados finales, mismos que indican que un 93,75% sepa si esté de acuerdo con el disefio y la
caja al momento de encuestarlos.

PREGUNTA N° 4
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4.- Marque con una x segun el valor que le daria al packaging como envase del producto.

VALOR DEL PACKAGING

59,38%
28,13%
[ 1 12,50%

Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente TOTAL

Figura 9-4: Valor del packaging.
Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones bancarias de la ciudad de Riobamba

Tabla 4-4 Valor del packaging.

Malo 0,00%
Regular 0,00%
Bueno 12,50%
Muy bueno 59,38%
Excelente 28,13%
TOTAL 100%

Elaborado por: Marco Cevallos
Fuente: Encuesta aplicada a personas administrativas de instituciones bancarias de la ciudad de Riobamba

Analisis:

Y de igual manera se le ha dado valores del malo hasta excelente y que el publico sea quien le

ponga un valor que también sera el cual dictamine que el packaging estd apto o no para el

producto. Y un 59,39% que es dice que es muy bueno después un 28,13 dijo que es excelente y

un 12,50 opind que es bueno, siendo resultados favorables que permiten la elaboracion definitiva

del packaging.

47, Resultados de acuerdo al consumidor
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4.7.1. Andlisis de las tendencias de consumo y del consumidor

Si se analiza al consumidor como primer agente, gracias al cual se obtendré éxito o no en cuanto
al producto a ofrecer se refiere, ya que el cliente es quien demanda una calidad més exigente en
los productos para poder ser consumidos, ya que hoy en dia los mismos padres reflejan el cuidado

de su familia en productos que tengas menos posibilidad de dafio en el organismo.

Por lo tanto frente al producto que se esta presentando es necesario que para gue sea exitoso se
deba plantear estrategias de preparacion Unicas, es decir; si en este caso, se dice que una de sus
fortalezas serd que es hecho a base de producto o ingredientes naturales pues eso es lo que se

demostrara al momento de consumirlas, observando gque no sea dafiino para la salud.

Sin embargo mediante los resultados obtenidos se pudo observar que tanto la marca como el
packaging fueron aceptados en un 95% por cierto del target encuestado, siendo asi que lo que se

esperaba como resultado final lleg6 a ser positivo.

4.8, Autoanalisis

En esta Gltima etapa se ha de considerar el FODA de la empresa para saber de qué manera se

puede llegar al mercado de una manera correcta y que de resultados esperados.

- Una calidad de degustacién xcelente y
debidamente comprobada.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Hecho con ingredientes naturales sin | - Entrar en el mercado consumista con
preservantes. un productod e calidad mediante una

imagen que sea reconocible.
- Hacer que el sabor natural se vea
reflejado en el consumo del producto.

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Producto nuevo en el mercado.
- Marca que camino de posicionamiento

- Productos ya existentes
- El publico ya conoce las marcas a su
eleccion.

Figura 10-4: Analisis de la competencia.

Elaborado por: Marco Cevallos
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CONCLUSIONES

o El nivel de conocimiento en el consumidor acerca del producto tortillas de tiesto representa
una significancia importante, razon por la cual se puede decir que si hay un mercado para este

producto en la ciudad de Riobamba.

e El nivel de aceptacion es de un 95% por parte del target investigado y al cual se dirige el
producto, a la vez en la investigacion de mercado realizada se observa que existe la

disponibilidad de compra y consumo del mismo.

e Al momento de analizar los materiales que serian los correctos para que el producto tenga
una duracién correcta y una conservacion adecuada para el consumo, los resultados finales
fueron que el producto estaria correctamente para un tiempo prudente de conservacion en el

papel film.
e La marcay el packaging fue aceptado por el consumidor después de la encuesta realizada

para saber la opinién de como percibian los diferentes bocetos, llegando a un resultado final,

misma que esta presentada en el proyecto y el manual de marca.
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RECOMENDACIONES

Al ser éste un producto de muchos afios de existencia, y ya que el conocimiento no se ha
perdido frente al mismo, se recomienda que se lo siga prevaleciendo, mediante la difusion
gastrondmica, ya sea en eventos de comidas tipicas, programas sociales, o un restaurant donde

se las acompafie con un café.

Sabiendo que el target investigado tiene una aceptacion considerable del producto, seria
recomendable no permitir el alejamiento del mismo, se aconsejaria tener en cuenta un extra
o0 afladido al producto para que el consumidor indispensablemente prefiera consumirlo e

incluso recomendarlo a los demas.

Si se va a entregar el producto en un envase, entonces se recomienda manifestar claramente
cuanto tiempo seria permitido conservarlo para que no tenga un mal sabor y una

descomposicién que imposibilite su consumo.
Siendo una marca nueva, la recomendacion es que se la mantenga y no se la cambie después

del proyecto puesto que si fue bien aceptada en un 95% porcentaje, no seria correcto

cambiarla si ya el consumidor la reconoceria y por tal razén la consumiria.
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ANEXOS

ANEXO A.- ENCUESTA N°1

Descripcion: La encuesta siguiente realizada a 40 personas analizara el conocimiento que existe

acerca del producto tortillas de tiesto en la ciudad de Riobamba mediante el target al cual se

enfoca la investigacion.

Objetivo: Saber cuantas personas del nimero total serdn con quien contemos para seguir

haciendo el trabajo.

ENCUESTA DE CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO TORTILLAS DE TIESTO

1.- ¢Conoce usted acerca de las tortillas de tiesto?

Si No

2.- ¢ Con que frecuencia consume las tortillas?

Diariamente Semanalmente

3.- ¢ Con quién suele consumir este producto?

Padres Amigos Hijos

4.- ;Qué aceptacion le daria al producto que ha consumido?

10
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Mensualmente

Solo



ANEXO B.- ENCUESTA N° 2

ENCUESTA DE SELECCION DE NOMBRE

Descripcidn: La encuesta siguiente realizada a las 32 personas que si saben del producto presenta
diferentes nombres, que ayudardn a escoger la mejor opcién para dar una representacion de

imagen correcta al producto.

Objetivo: Validar el nombre que ird en la marca mediante las personas del target que forman el
80% que si conocen y han escuchado este producto.

Institucion:

1. Marque con una X el nombre que le resulta méas facil recordar

La tortilla

Crepés

El stper tiesto

Tortiesto

2. ¢A qué producto o servicio cree que correspondan los siguientes nombres?

La tortilla
Crepés a. Producto
El stper tiesto b. Restaurant

Tortiesto c. salén de recepciones



3. ¢Qué nombre le resulta méas sencillo de pronunciar?

La tortilla

Crepés

El stper tiesto

Tortiesto

4. ;Con que cualidades asocia los siguientes nombres?

La tortilla a. tradicional
Crepés b. exclusivo
El stper tiesto c. actual

Tortiesto



ANEXO C.- ENCUESTA N°3

ENCUESTA DE SELECCION DE LA MARCA FINAL

Descripcidn: Cuestionario para elegir una marca segin el resultado mediante las personas

encuestadas.

Ohbjetivo: Llegar a una marca final para el producto tortillas de tiesto, gracias a los resultados

obtenidos.

PREGUNTA

Por favor segun su criterio, que disefio creeria usted que sea apropiado para que sea la marca de
las tortillas de tiesto.

1)
LA TOKTILLA
2)
<
3)

Tortilla

‘Saberv g tradicitn entiests”



ANEXO D.- ENCUESTA N° 4

ENCUESTA DE VALIDACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION EN BASE A
LA MARCAY EL PACKAGING

PREGUNTAS DE LA MARCA

1.- ;Cree usted que la siguiente marca “La Tortilla” esta acorde al producto tortillas de

- <
W

“fadicionalmente hechas enticits
Si] No []

2.- Marque con una x segun el valor que le daria a la marca como identidad del producto.

Mala [ ] Regular [] Buena [ ] Muy buena [] Excelente [ ]

PREGUNTAS DEL PACKAGING

3.- Cree usted que el siguiente packaging esta acorde al producto para la difusion del mismo.

HALAR

P
g
g
]
z
5
H

Si No [
4.- Califique el packaging segun el valor que usted considere valido

Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente



