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En la actualidad, se encuentra en auge el mercado de las bebidas natura-
les, con nuevos ingredientes y diferentes marcas, es por ese motivo don-
de la constante innovación cumple un gran factor para los consumidores, 
como la variedad de productos y sabores que exige un posicionamiento  
de marca adecuado,  para así  llegar a competir con grandes empresas ya 
establecidas en el mercado actual.

Por eso se plantea en el presente estudio con un caso real, proponer  
la creación de un manual de estrategias que llegan a ser informativas, 
graficas y tecnológicas enfocadas ayudar a pequeñas empresas a es-
tablecerse y posicionarse en el mercado de la manera correcta, así nos 
enfocamos a ayudar  a los emprendedores  en la toma de las decisiones 
de imagen de su producto y de cómo llegar a competir con marcas ya 
establecidas.        

Introducción
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ABSTRACT

Graphic Strategies for the Positioning and Marketing of Small Companies that Produce Natural Beverages

In the Ecuadorian market, there has been an increase in the production of new natural drinks with a variety of brands and 
products. It is in this field where constant innovation becomes an important factor both to users and to different products 
that need positioning in the market. Through a case study, this project proposed the creation of a manual of graphic strate-
gies to assist small entrepreneurs when making decisions about the image of their product, so that they can compete in the 
national beverage market.

Key words: Image design, brand, packaging, innovation, communication strategies, entrepreneurship.

Alejandro Antonio Torres Montesinos			   Juan Santiago Malo Torres
                    Estudiante							      Director

Translated by,

									                  Ana Isabel Andrade
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En el mercado ecuatoriano se percibe un incremento en la producción de nuevas bebidas naturales con nuevas marcas y 
productos. Es ahí donde la constante innovación cumple un factor importante para los usuarios, como para la variedad de 
productos que necesitan ser posesionados en el mercado. En este proyecto, a través de un estudio de caso real, se propone 
la creación de un manual de estrategias gráficas que asista a pequeños emprendedores en la toma de decisiones sobre la 
imagen de su producto, para que así puedan competir en el mercado nacional de bebidas. 

Diseño de imagen, marca, empaques, innovación, estrategias de comunicación, emprendimiento.

Aportar al crecimeinto de las pequeñas empresas de bebidas, mediante el desarrollo de estrategias gráficas que les permi-
tan competir de mejor manera dentro del mercado nacional de bebidas.

Desarollar estratégias gráficas para el posicionamiento y la comercialización de bebidas naturales producidas por pequeñas 
empresas 

Resumen

Palabras clave 

Objetivo General 

Objetivo Específico

7



Imagen 1 8



Capítulo 1
Marco teórico

Análisis de homologos
Concluciones 
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EL MERCADO 
DE LO NATURAL

 

Imagen 2 10



El estudio de los alimentos cobra cada día más importan-
cia, dada la alta incidencia de enfermedades crónicas y 
cáncer. La dieta como un estilo de vida saludable, tiene 
un papel preponderante en la prevención y cura de en-
fermedades. Los alimentos naturales surgen como nueva 
corriente en el procesamiento de alimentos, los cuales 
vienen a dar respuesta a las necesidades de los consu-
midores por adquirir productos procesados más saluda-
bles. Por tal razón, el mercado natural se ha vuelto más 
amplio y competitivo. 

Las bebidas naturales se encuentran en auge pero deben 
competir con marcas más reconocidas como son: Coca 
Cola, Pepsi, Nestea, Fusetea, etc. Siendo necesario cier-
tos parámetros de estrategias gráficas que ayudaran a las 
empresas a sobresalir y competir con el mercado actual.  
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LA IMAGEN 
COMO VALOR  
AGREGADO AL 
PRODUCTO
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En el mercado nacional es vital para las empresas 
contar con ventajas competitivas que les permita mar-
car la diferencia y añadir un valor a sus productos o 
servicios, permitiéndoles sobresalir y ser la elección 
preferente del consumidor.  Para ello, a través de un 
manual de estrategias se ayudará a los emprendedo-
res de bebidas naturales en la toma decisiones para el 
buen manejo de la marca de sus productos y así darle 
un valor agregado al mismo.

Como lo menciona Conran (2009), “no importa lo bue-
no que sea un producto o servicio, o lo fuerte que sea 
una marca, siempre requieren el apoyo de unos bue-
nos sistemas operativos. Actualmente existe una de-
manda de información más rápida que permita a los 
mercados, diseñadores, fabricantes y puntos de venta 
prestar mejores servicios a los consumidores”.
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Según Frankel (2001), el branding consiste en lograr que 
una marca sea percibida como la mejor, como la única 
solución, lo que se traduce en deidad del cliente hacia 
una marca y/o producto.

El posicionamiento de las bebidas naturales represen-
ta un valor agregado al producto, este se obtiene luego 
de un largo proceso en que cada compañía debe lograr 
trasmitir su personalidad, mensaje a la mente de los 
consumidores. Para esto, se debe tomar en cuenta la 
marca, el logotipo, símbolo, color, producto, packaging; 
tal cual se manejan grandes marcas de bebidas ya po-
sesionadas.

Según Lamb, Hair y McDaniel (2002), una marca “es un 
nombre, término, símbolo, diseño o combinación de és-
tos elementos que identifica los productos de un vende-
dor y los distingue de los productos de la competencia” 
(p.301).

La marca en los productos de bebidas naturales cumple 
un papel muy importante, tiene la finalidad de comunicar 
las características del producto, los beneficios, la per-
sonalidad y qué es lo que desea trasmitir al consumidor. 
Los componentes de la marca también se extiende al 
logotipo, símbolo.

Lamb, C., Hair, J., & McDaniel, C. (2002). Marketing. 6ª. 
Edición. Editorial Thompson. México

Marca  

Branding  

Símbolo  

Logotipo
Stanton, Etzel y Walker (2004), señalan que el “término 
logotipo se usa indistintamente para denotar el símbolo 
de marca o incluso el nombre de marca, en especial si 
éste se escribe de forma distintiva y estilizada” (p. 303).

El logotipo es la representación de la marca por medio 
de diseños compuestos por  figuras geométricas, tipo-
grafía, color etc. Para las bebidas naturales los logos 
frecuentemente usan tipografía, figura geométricas, co-
lores y símbolos, estos logotipos buscan trasmitir la per-
sonalidad de la marca y llamar la atención de sus con-
sumidores.

Stanton J, W., Etzel J, M., & Walker J, B. (2004). Funda-
mentos de marketing. 13th. Editorial Mc. Graw Hill.

La marca de las bebidas naturales puede llegar a con-
vertirse en un símbolo dependiendo  del alto grado de 
pregnancia que logre tener en los consumidores, como 
es el caso de otras bebidas no naturales como la Coca 
Cola. Por ello es importante contar con un símbolo que 
impacte en los consumidores.
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Producto 
Stanton, Etzel y Walker (2004), definen el producto como 
“un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abar-
can empaque, color, precio, calidad y marca, más los servi-
cios y la reputación del vendedor; el producto puede ser un 
bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea” (p.248).

Para las bebidas naturales el producto es un factor im-
portante, demandando innovación y creatividad perma-
nentemente. Debido a la variedad de bebidas naturales y 
no naturales es esencial que el producto siempre esté en 
constante innovación. Como por ejemplo, en el caso de 
Nestea que recientemente innovó su receta y cambio su 
marca para así llegar mejor a los consumidores.    

Color
Nuestra percepción del color está dirigida por la inteligen-
cia, memoria, experiencias personales, historia y cultura. 
En cada sociedad, los colores tienen asociaciones sim-
bólicas diferentes a través de su presencia en diferentes 
contextos. “El color es a la vez simple y complejo. Significa 
cosas distintas para distintas personas en culturas diferen-
tes. Ningún color es visto del mismo modo por dos perso-
nas. El color es personal y universal, y envía mensajes de 
inagotable variedad.” (Salinas, 1994, p. ) 

Respecto al color aplicado al mercado de las bebidas, po-
demos observar que en su gran mayoría las bebidas natu-
rales van por colores cálidos, destacando el naranja, ama-
rillo y rojos. Esto provocar alegría, estimulación y buena 
salud. También se complementan con colores fríos como 
el verde, que ayuda a trasmitir a los consumidores lo natu-
ral de la bebida, ejemplo de ello, lo podemos observar en 
bebidas como Nestea y Fusetea.

Packaging 
Se dice que el envase es la única forma de contacto directo 
entre el producto y el consumidor. Peters y otros (2016), 
argumenta que “el envase transmite la imagen deseada. 
Es un instrumento de los productos para su venta directa 
que contiene una cantidad adecuada para el consumidor; 
que informa sobre las características de uso (almacenaje, 
conservación, propiedades nutricionales, etc.) y que per-
mite la identificación y la diferenciación en una oferta cada 
vez más amplia.” 

Packaging es todo elemento que contiene y protege a un 
producto mediante un envase o envoltura, pero a su vez 
para ser denominado packaging debe cumplir funciones 
como: informar, persuadir y vender. La información es un 
factor fundamental en el packaging porque así el consumi-
dor sabe que producto está comprando o se está dando a 
conocer, al momento de persuadir el packaging debe ser 
llamativo y estético capaz de cumplir con las exigencias de 
diseño para diferentes perfiles de usuario. Por tal motivo, 
en las bebidas naturales es importante que el packaging 
cumpla estas cualidades y se distinga del resto de bebi-
das no naturales y naturales para así captar la atención del 
consumidor y persuadir a la compara del mismo. 

17



Imagen 5 18



ESTRATEGIAS DE 
COMUNICACIÓN  
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Foda

Thompson (1998), establece que el análisis FODA estima 
el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio 
o ajuste entre la capacidad interna de la organización y su 
situación de carácter externo; es decir, las oportunidades 
y amenazas.

El análisis FODA consiste en realizar una evaluación de los 
factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican 
la situación interna de una organización, así como su eva-
luación externa; es decir, las oportunidades y amenazas. 

Para las bebidas naturales su mayor fortaleza, en relación 
al resto de las bebidas, es que al ser naturales no contie-
nen edulcorantes artificiales, ni persevantes. Son menos 
perjudiciales para la salud humana y ayudan a llevar una 
vida más sana. Por otro lado, las debilidades para este tipo 
de bebidas la capacidad de producción y distribución de la 
misma ya que usualmente no cuentan con la tecnología ni 
las alianzas correctas paras su distribución.   

La mayor oportunidad para las bebidas naturales en la ac-
tualidad es la tendencia de los usuarios a llevar una vida 
más sana. Una de las grandes amenazas son las empresas 
ya posesionadas con productos similares o incluso con los 
mismos productos naturales con mayor facilidad de venta 
y posicionamiento, debido al potencial económico que po-
seen. 

Fortalezas y Debilidades

Oportunidades y Amenazas

Principios empresariales

Objetivos estratégicos
Cada empresa de bebidas debe tener claro sus valores 
y principios que caracterizan la filosofía de la misma, su 
compromiso en el trabajo y hacia sus clientes. Entre los va-
lores primordiales podemos destacar el trabajo en equipo 
y el compromiso a brindar el mejor producto a sus clientes.Es el proceso a seguir para lograr al resultado final que 

plantea la empresa es:
* Innovación en los productos.
* Establecer alianzas estratégicas con empresas.
* Diseñar un plan de marketing acorde al sector del pro-
ducto.
* Incrementar ventas e ingresos.
* La motivación del personal para alcanzar las metas.
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Estrategia de identidad 

Estrategia de crecimiento 

Estrategias Graficas

Estrategias de visualización 

Estrategia de competencia 

Consiste en la habilidad para esquematizar y abstraer ele-
mentos significativos de la información gráfica. Este pro-
ceso se relaciona con las imágenes icónicas, ideográficas 
o arquetípicas del producto que en este caso son las bebi-
das naturales. 
Cada palabra la reconocemos no por su significado sino 
por su intención comunicativa, al escucharlas o leerlas las 
palabras irremisiblemente evocan situaciones y ideas, nos 
remiten a un imaginario propio que hemos ido nutriendo 
con nuestra experiencia desde que nacemos.

La empresa tiene que saber decidir y definir las cualidades 
principales para su imagen global del producto o servicio y 
lo que se desea transmitir por medio de los elementos de la 
identidad. En el caso de las bebidas naturales es necesario 
mostrar las cualidades, y la personalidad de la marca, para 
así captar consumidores. 

Los emprendedores de las bebidas naturales que estén 
comenzando su proyecto, deben conocer la gran variedad 
de métodos que existen para que la imagen del producto 
se represente de la forma correcta por medio del diseño 
gráfico y así lograr un mejor posicionamiento de la marca.  

Si las empresas de bebidas naturales desean ampliarse 
a un mayor número de clientes, deben posesionarse con 
un producto de calidad en constante innovación y su mar-
ca debe ser innovadora para poder competir con grandes 
empresas del mercado.  

Cuando la empresa se está formando y lanza su producto 
al mercado, una de las estrategias de competencia es que 
el valor económico del producto sea menor en relación al 
mercado, para así lograr captar consumidores y lograr me-
jores ventas.

21



Estrategia de producto o servicio 

Estrategia operativa 

Estrategia de promoción

Estrategia de Distribución

Estrategia de plaza

En esta gestión es muy importante la reducción de costos, 
teniendo en cuenta la metería prima y el personal emplea-
do. En el caso de las bebidas naturales lo importante sería 
abaratar los costes en el embotellamiento y empaquetado 
de las bebidas, además de tener su propia producción de 
materia prima.

Las bebidas naturales al ser un producto relativamente 
nuevo que está intentando posesionarse y competir con 
las bebidas artificiales, requieren llamar la atención de los 
consumidores. Una estrategia de producto y servicio sería 
mostrar los beneficios que implica el consumo de la bebi-
da y sus cualidades, expresados de manera explícita en el 
diseño.

Es un recurso que utiliza la empresa para poner a dispo-
sición el producto en lugares estratégicos que ayuden 
aganar popularidad al producto, por lo general, para las 
bebidas naturales es fundamental posicionarlas en los su-
permercados, tiendas, restaurantes y estaciones de servi-
cio.  

Para la distribución de las bebidas naturales, se recomien-
da buscar alianzas estratégicas que ayuden ampliar el 
campo para así poder llegar a un numero mayor de con-
sumidores. Estas alianzas de distribución pueden ser con 
cadenas grandes de supermercados que facilitaran la mo-
vilización de su producto.

Para las bebidas naturales es un factor muy importante la 
promoción porque se comunica la oferta a sus consumido-
res y de esta forma se capta nuevos usuarios de la bebida.
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Promoción de ventas

Merchandising

Venta personal

Marketing directo

Publicidad

Relaciones públicas

Es un conjunto de productos publicitarios que ayudan a 
promocionar la marca en el mercado, de esta manera se 
puede gestionar y establecer ciertas correcciones del pro-
ducto. 

Se debe cultivar relaciones fuertes con los públicos diver-
sos tales como accionistas, trabajadores, proveedores, 
clientes, etc.

Son pequeños incentivos que fomentan la compra o venta 
de un producto como muestras gratuitas, descuentos, re-
galos, etc.

Es relación directa entre el comprador y vendedor, sirve 
como estrategia para crear preferencias, convicciones y 
acciones en los compradores.

Es cualquier forma pagada de presentación y promoción 
del producto para posicionarse en la mente del consumi-
dor.

Es fundamental establecer una comunicación directa con 
los consumidores individuales mediante redes sociales o 
invitaciones a eventos empresariales y así cultivar las rela-
ciones directas con los clientes o consumidores, mejoran-
do la comunicación con los mismos. 
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 Entrevistas 
 

Santiago torres Villamagua 
Iván Bermeo   
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1. ¿Cuál es su opinión respecto al auge de las bebidas 
naturales?

2. ¿Qué piensa sobre el mercado de las bebidas natu-
rales? 

3. ¿Cuál es su opinión al posicionamiento de las bebi-
das naturales en el Ecuador?

Pienso que es positivo, ya que el consumidor ahora tiene 
en mente beneficiarse de un buen hábito alimenticio. Las 
personas están tomando en cuenta todo los factores de 
riesgo que significa tomar bebidas artificiales y gaseosas 
en general.

Santiago torres Villamagua 
Cargo: Accionista de la empresa de bebidas naturales 
Forestea

Es un mercado que tiene bastante potencial, ya que el co-
mún de las bebidas naturales tiene valores agregados que 
los conviertes en un mercado de competencia y con las 
grandes marcas establecidas.

Está medianamente posicionado, debido a que el consu-
midor prefiere ahora tener como primera opción las bebi-
das naturales. Cada día más gente se suma al cambio de 
hábitos de consumo de este tipo de bebidas favorables 
para una vida sana.

Entrevista 1

4. ¿Cuál es su opinión sobre el futuro de las bebidas 
naturales?

5. ¿Consideras que las bebidas naturales están enfo-
cadas a los jóvenes?

6. ¿Cuál es su opinión frente a las bebidas naturales y 
no naturales?

7. Una vez que decidieron iniciar el emprendimien-
to qué tipo de obstáculos o dificultades encontraron 
para el desarrollo y establecimiento del emprendi-
miento

La tendencia es que cada día se sigue incrementándo-
se los consumidores que buscan una alternativa positiva 
para su organismo, estoy muy seguro que pronto se rem-
plazara totalmente a las bebidas artificiales.

La verdad las bebidas naturales no están segmentadas 
para un nicho de mercado especifico, sino para el consu-
mo de las familias. Aunque los jóvenes ahora tienen más 
acogida frente a  este tipo de bebidas.

Creo que siempre serán superiores en todo sentido las 
bebidas naturales, los beneficios frente a lo artificia son 
evidentemente notorios. Sin embargo, cada uno de no-
sotros decidimos que queremos consumir para nuestro 
beneficio.

Las barreras que siempre se presentaron, es que la gente 
te dice que “no va a funcionar”, es ahí cuando uno tiene 
que ser perseverante y seguir adelante con sus objetivos, 
sin dejarse vencer. Paralelamente viene lo económico, 
pero con innovación y mucho trabajo se van cumpliendo 
las metas.

8. ¿Cómo cree que un emprendedor puede llegar a 
competir con grandes marcas ya establecidas en 
mercado?

9. ¿Con qué apoyo personal y profesional contaron 
para el emprendimiento?

Perseverancia y actitud a cada uno de los retos que se 
presentan en el transcurso del desarrollo de la empre-
sa, para lo cual la innovación y la constancia ayudan a 
marcar la diferencia en el mercado para posesionarse de 
mejor manera.

Siempre fue el apoyo de mis padres, la preparación aca-
démica y la experiencia de ellos ayudaron a surgir el em-
prendimiento.
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1. ¿Cuál es su opinión respecto al auge de las bebi-
das naturales?

El auge de las bebidas naturales se da por el cambio 
de lo que busca el consumidor en el mercado. La gente 
cada vez quiere cuidar más su salud, buscando lo sano 
y natural. El mercado de las bebidas ha estado contro-
lado desde hace mucho tiempo por las marcas de las 
gaseosas, sin ofrecer ninguna alternativa al consumidor 
de algo más sano, es ahí donde nace la oferta de una 
alternativa con bebidas naturales.

Entrevista 2

Iván Bermeo  
Cargo: Accionista de la empresa de bebidas naturales 
Forestea

2. ¿Qué piensa sobre el mercado de las bebidas na-
turales? 

3. ¿Cuál es su opinión al posicionamiento de las be-
bidas naturales en el Ecuador?

El mercado de las bebidas naturales está tomando fuer-
za poco a poco quitándole espacio a las gaseosas y en 
un futuro serán más fuertes que las gaseosas por la nue-
va forma de pensar de los consumidores.

En el Ecuador el mercado de bebidas naturales está 
tomando mucha fuerza siendo el mejor ejemplo un sin 
número de bebidas naturales nuevas que existen en las 
perchas, ofreciendo muchos nuevos beneficios a sus 
clientes.
Creo que este mercado por ahora esta direccionado para 
consumidores de economía media y alta, pero poco a 
poco irá ganando terreno en otros estatus sociales.

4. ¿Cuál es su opinión sobre el futuro de las bebidas 
naturales?

¿Consideras que las bebidas naturales están enfoca-
das a los jóvenes?

6. ¿Cuál es su opinión frente a las bebidas naturales 
y no naturales?

7. Una vez que decidieron iniciar el emprendimien-
to qué tipo de obstáculos o dificultades encontraron 
para el desarrollo y establecimiento del emprendi-
miento

En un futuro las bebidas naturales ocuparán en las per-
chas más espacio que las bebidas tradicionales como 
las gaseosas ya que las nuevas generaciones están de-
sarrollando una nueva perspectiva del mercado que es 
lo sano y natural.

Las bebidas naturales están enfocadas para todas las 
personas, pero los jóvenes son las que más las consu-
men ya que los “millenians” como les llaman en la actua-
lidad buscan algo diferente y nuevo.

Mi opinión es que las bebidas artificiales no son buenas 
para la salud ya que contienen muchos químicos y azú-
car que no son buenos para el consumo humano. Las 
bebidas naturales además de ser bajas en azúcar, tienen 
propiedades que ayudan al cuerpo humano a tener un 
mejor funcionamiento.

Hemos encontrado muchos obstáculos desde el tipo de 
documentos para poder comercializar el producto hasta 
de tipo económico, pero creo que al final está triunfando 
el creer en el proyecto, ponerle empeño y persistencia 
todos los días..

8. ¿Cómo cree que un emprendedor puede llegar a 
competir con grandes marcas ya establecidas en 
mercado?

9. ¿Con qué apoyo personal y profesional contaron 
para el emprendimiento?

Mi opinión, es lanzando al mercado productos innovado-
res que no existan.

Nuestras familias han sido nuestra fortaleza ya que nos 
han apoyado desde económicamente hasta moralmente. 
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Homólogos
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Bebidas producidas por grande empresas  

En el caso de las bebidas escogidas para el análisis po-
demos observar que todas las botellas de los diferentes 
productos son de plástico debido a su bajo coste de fabri-
cación y a su fácil trasportación. Estas son ergonómicas 
en su diseño, haciendo más fácil su trasportación para el 
usuario, cada una contiene una composición grafica que 
comunica la personalidad de la marca con sus caracterís-
ticas propias. Todo esto ayuda a competir con el resto de 
bebidas y llegar a su público objetivo que son jóvenes y 
personas mayores.   

30



Bebidas producidas por emprendedores

En el caso de las bebidas producidas por pequeñas em-
presas, podemos observar que la mayoría son embazadas 
en botellas de vidrio. El producto se conserva de mejor ma-
nera, la botella de vidrio no contamina el producto como 
hace la botella de plástico. Las botellas utilizadas son er-
gonómicas y de fácil trasportación para los usuarios. Con 
respecto a las gráficas, estas bebidas apuntan a demostrar 
que sus productos son naturales y así llegar a su público 
objetivo que en su mayoría son jóvenes.
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Análisis de la forma Nestea 

Nestea fue escogido debido a que es una gran marca líder 
de té, lleva casi 70 años en el mercado y se encuentra po-
sesionada en todo el mundo. El diseño traslada este nuevo 
posicionamiento a un plano visual, con un logotipo explí-
citamente natural y envases transparentes para dar más 
protagonismo al producto en sí. También posee una gran 
ergonomía de la botella haciendo más sencilla su manipu-
lación.
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Análisis de la tecnología  SodaStream Caps

Este homologo ha sido elegido por su innovación en la tec-
nología. Si bien este producto es una bebida gaseosa, deja 
atrás las bebidas en botellas. Son capsulas que contienen 
los diferentes tipos de soda, que son colocados fácilmente 
en cualquier tipo de contenedor y al contacto con el agua 
se obtiene la bebida gaseosa, mostrándose como gran in-
novación para las bebidas.
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Análisis de la Función Fuze tea 

El producto mantiene un sistema grafico enfocado a jóve-
nes con un estilo de vida más natural y llevadero. Se eligió 
este homologo por su cualidad de enganchar al público y 
debido a su excelente gráfica, la cual ayuda a captar a los 
consumidores y muestra el producto enfocándose en una 
vida más sana, con un estilo de vida más natural.
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Análisis de tecnología  Izze 

Esta bebida natural fue es cogida por la tecnología em-
pleada en sus productos, los empaques son ergonómicos 
y fáciles de movilizar para el usuario. Cuenta con dos tipos 
de embaces: (1) en vidrio con un empaque de cuatro bote-
llas que permite su trasportación y (2) en lata, empacadas 
por 6, 12 y 24 unidades 100% reciclables. Izze apunta a un 
target de jóvenes que busca dejar las bebidas artificiales y 
enfocarse en una vida más sana.
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En su diseño reflejan el sentir orgánico, con tonos cálidos 
pero a la vez potentes, para que la etiqueta realmente re-
flejara el poder de la chía. Se ha combinado esa apariencia 
natural con algunos colores brillantes, adornados con al-
gunas estrellas y rayos. De esta manera la marca se distin-
gue, quedándose en la mente de los consumidores.

Análisis de la forma Chia Star
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Análisis de la Función OLIVER

Oliver nos muestra un producto verdaderamente atractivo, 
con una diseño de con colores vivos, esta bebida muestra 
con ilustraciones lo natural que puede llegar hacer, además 
en cada diseño de la etiqueta nos cuenta como producen 
su bebida. La bebida Oliver cromáticamente nos muestra 
los colores pasteles y a través de esto representa los dife-
rentes sabores de las bebidas,
Esto ha ayudado a diferenciarse de sus competidores, 
creando una imagen selecta.
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Conclusión
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Conclusión

Tras finalizar el primer capítulo, se concluye que los estu-
dios acerca de las bebidas naturales en el Ecuador son 
importantes para el desarrollo de las mismas ya que ac-
tualmente se encuentran en auge. El conocimiento de es-
trategias gráficas, conceptos de packaging, brading, entre 
otras; permiten dar ideas nuevas para diseñar la identidad 
del producto y  comunicar lo necesario a los consumidores 
de dichas bebidas. 
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Capítulo 2
Target

Partidos de diseño
Plan de negocios
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Target

Clientes

Usuarios

Para las bebidas naturales el público objetivo es muy am-
plio, se divide en los clientes y los usuarios de las mismas.

Son aquellos que compran el producto en este caso se-
rían: supermercados, tiendas, distribuidores, estaciones 
de servicio, etc.  

Los usuarios son el público objetivo, en este caso son ni-
ños, jóvenes, adultos y adultos mayores, que buscan llevar 
una vida más sana y dejar las bebidas artificiales a un lado. 
A continuación, describiremos a tres personas “Desing”, 
usuarios de bebidas naturales: 
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Motivaciones
Pasatiempos

Metas

Esteban Prado
Edad: 24
Trabajo: Estudiante de Economía
Estado Civil: Soltero 
Ubicación: Loja-Ecuador
Carácter: Amigable, responsable 

Esteban es un estudiante de economía de la Universidad 
Técnica Particular de Loja, se encuentra en último año de 
su carrera. Esteban es un estudiante aplicado que se con-
centra en sus estudios, pero también le gusta salir con sus 
amigos a socializar. En sus tiempos libres le gusta ir en 
bicicleta, hacer ejercicio y leer. Esteban  por los estudios 
no cuenta con un buen hábito alimenticio, hay días que al-
mueza en la universidad o cerca de ella, esto no le permite 
comer alimentos sanos. Sin embargo, ha optado por llevar 
una vida más sana y consumir productos más saludables.  

Familia
Aprendizaje
Amigos

Bicicleta
Leer 

Terminar su carrera 
Conseguir un buen empleo 
Llevar una vida mas sana

Usuarios 1

Imagen 16
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Motivaciones PasatiemposMetas

Allison Villacres
Edad: 26
Trabajo: Psicóloga 
Estado Civil: Soltera 
Ubicación: Cuenca-Ecuador
Carácter: Alegre, entusiasta y amigable. 

Allison Villacres es una joven de 26 años, graduada recien-
temente en la carreada de Psicología de la Universidad de 
Cuenca, actualmente en busca de empleo. Allison es una 
persona alegre que le gusta el deporte, todos los días rea-
liza crosfit  por las noches y los fines de semana le gusta 
salir a caminar con sus mascotas. Debido a su estilo de 
vida saludable siempre busca comer alimentos más sanos 
y buenos para su cuerpo, por este motivo elige productos 
más saludables que le proporcionen los beneficios nece-
sarios para llevar una vida sana.  

Familia
Amigos Caminar con sus mascotas

Hacer ejercicio  

Conseguir un trabajo
Llegar a competir en competen-
cias de crosfit 
Llevar una vida más sana

Usuarios 2

Imagen 17
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Motivaciones
Pasatiempos

Metas

Adriana Morales
Edad: 42
Trabajo: Abogada
Estado Civil: Casada
Ubicación: Quito-Ecuador
Carácter: Responsable, seria y honesta

Adriana es una abogada exitosa, debido a su gran compro-
miso por su carrera, ella es muy exigente con su trabajo. 
Actualmente se encuentra casada y tiene dos hijos. Para 
ir a su trabajo tiene que movilizarse en su auto desde el 
norte de Quito hasta el centro de la ciudad, lo cual le ge-
nera dificultades y le quita mucho tiempo. En su tiempo 
libre le gusta pasar con su familia y disfrutar de buenos 
momentos con ellos, además le gusta leer, escribir e ir de 
compras. Andrea busca llevar una vida sana y a la vez in-
culca estos valores a su familia, por este motivo cuando 
realizan compras en el supermercado buscan productos 
más saludables.

Familia
Ser la mejor en el trabajo
Aprendizaje

Escribir
Leer 
Salir de compras

Conseguir un ascenso en el
trabajo
Llevar una vida más sana

Usuarios 3

Imagen 18
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PARTIDOS DE 
DISEÑO  
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En los elementos gráficos que se manejará en el manual 
de estrategias, se incluirán los estilos contemporáneos 
como es el minimalismo y el uso de los detalles de ele-
mentos orgánicos. Estos se aplicarán al producto edi-
torial conformado por un diseño basado en las retículas 
modulares.

El diseño gráfico aplicado para el estudio de caso de-
mostrará que es un producto único para así ser distin-
guido entre la competencia. En el packaging el producto 
presentará innovaciones desde el empaque hasta en el 
diseño, conservando siempre el sistema visual del pro-
ducto.

Para el manual de estrategias se usarán tipografías que 
permitan una lectura fluida y sencilla al lector, facilitando 
la comprensión de la información. Estas tipografías fue-
ron elegidas debido a su alto grado de legibilidad y sim-
pleza, estas son: Helvetica, Caviar Dreams, Montserrat, 
Merriweather, Open sans o Avenir. 

En el caso del producto grafico de las bebidas naturales 
tenemos una amplia variedad de tipografías las cuales 
podemos variar usando fuentes como: Helvetica, Colors 
Of Autumn, Jellyka - Estrya’s Handwriting, Tahoma, Tras-
hHand, Myriad Pro o Aqua Grotesque. 

Las tipografías permiten una amplia variedad en el dise-
ño del producto de las bebidas naturales, en su mayoría 
son tipografías “palo seco” que permite una buena legi-
bilidad, mejor pregnancia y comprensión por el usuario. 

Tipografía 

Estilo Visual  

Fotografía  

Cromatica
La cromática elegida para el producto del manual de 
estrategias graficas será en tonalidades frías acompa-
ñadas de un color cálido, por medio de esta paleta de 
colores se brindará un producto atractivo y con un gran 
diseño.

Mientras que para el producto la composición cromática 
será diferente, tendrá colores cálidos, acompañado de 
un color frio que ayudará a resaltar los aspectos de la 
bebida natural. El color frio elegido será el verde, ya que 
es percibido como natural, sano y bueno para la salud 
para los consumidores. 

El uso de la fotografía es un recurso muy importante, 
trasmite y comunica al público objetivo los beneficios 
que el producto de bebidas naturales ofrece. Estas fo-
tografías se aplicarán en el empaque del producto con 
el fin de mostrar lo nutritivo, bueno y sano que es con-
sumirlo. 
En el caso del manual de estrategias se usarán fotogra-
fías que permitan captar de menor manera a los usua-
rios. Estas fotografías deben comunicar muy bien lo que 
se está informando en los temas respectivos para así 
reforzarlos. 
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Ilustración 
La ilustración tanto para el manual de estrategias, como 
para el producto de las bebidas naturales se manejará de 
formas orgánicas que ayudaran a reforzar el concepto que 
se quiere reflejar. De esta forma se tomará en cuenta el uso 
de fondo y figura. 

Retículas editoriales

Las retículas cumplen un factor muy importante en el ma-
nual de estrategias, ya que ayudarán a una mejor organi-
zación y comprensión del lector. Estas retículas permitirán 
una correcta diagramación para que los lectores puedan 
interactuar y comprender de mejor forma los temas a tra-
tarse en el manual.

A su vez, las retículas para el estudio de caso facilitarán la 
organización de la información para el embace de la bebi-
das naturales, permitiendo una diagramación correcta de 
los textos informativos y contenidos.

Signos y Figuras 

Variables y Constantes 

Los signos y figuras ayudarán a reforzar el mensaje que se 
desea trasmitir a los usuarios, por eso, en el caso del es-
tudio de las bebidas naturales es fundamental emplearlos 
correctamente. 

Mientras para el manual de estrategias facilitarán distinguir 
y reforzar los capítulos, junto a los temas tratados en el 
mismo, permitiendo que el usuario tenga mejor compren-
sión y fácil manejo del manual. 

La constante en los productos será la morfología, debido a 
que tendrá una armonía tanto en el manual de estrategias 
como en el producto de caso. Las variables en ambos pro-
ductos serán: la cromática, tipografía, símbolos /figuras, 
las ilustraciones y fotografía.

En el estudio de caso, las constantes serán los elementos 
que conforman la marca y la variable será el estilo visual 
que tendrá cada uno de los productos de bebidas natura-
les, en las cuales se aplicará distintos tonos cromáticos, 
fotografías, etc.
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Morfología 

En el manual de estrategias y el producto de caso se reali-
zará un sistema gráfico mediante la fotografía, ilustración, 
tipografías, cromática, figuras, signos, etc. Ayudando a dar 
la identidad y personalidad a los productos. 
En el producto de las bebidas naturales se debe reflejar 
la creatividad e innovación del mismo, además lo bueno y 
sano que este es, por eso, mediante los recursos gráficos 
ya mencionados se planteará una propuesta para el estu-
dio de caso.

Función

Para el manual de estrategias graficas se tomará en cuenta 
la función de las retículas que permiten una mejor distribu-
ción de los contenidos y una fácil lectura para el usuario. 
Mientras que para el producto de la bebida natural tiene 
como función brindar la información necesaria para captar 
a los consumidores y de esta manera establecerse de me-
jor manera en el mercado nacional. Además, en el estudio 
del caso tendrá como función guiar de mejor manera al pú-
blico a elaborar un diseño adecuado para el producto que 
estén creando.   

La usabilidad para el producto de las bebidas naturales se-
ría tomada en cuenta para el packging que contará con un 
diseño ergonómico para la fácil trasportación del mismo, 
además, de un nuevo diseño del embace extendiéndose a 
una gama más amplia de productos. También contará con 
una fácil  identificación del producto que será dispuesta en 
la etiqueta, captando de mejor manera a los usuarios. 

Tecnología 
Para el manual de estrategias se usará el software de di-
seño Indesing, que permite la correcta diagramación de la 
información y contenidos, ayudando a que sea más legible 
y los lectores tengan una mejor comprensión del tema. El 
manual de estrategias contará con ilustraciones, fotogra-
fías, textos, etc. El producto editorial se encontrará impre-
so en Papel Couche que ofrece un precio accesible y de 
buena calidad de impresión con diferentes terminados, 
mate o brillante.

Para el producto de las bebidas naturales, se usará dife-
rentes softwares de diseño como el Photoshop, Ilustrador, 
Lightroom. Estos permiten la edición de imágenes, la crea-
ción de la marca y sus productos. Se obtendrá un resultado 
óptimo que permitirá a los usuarios identificar y compren-
der de mejor manera el diseño a plantearse. Para este tipo 
de trabajó se usará diferentes materiales que se acoplan a 
los embaces de vidrio y de lata. Estos materiales y técnicas 
de impresión son.
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Es un papel diseñado únicamente para envases de vi-
drio, tiene una gran resistencia al agua y al roce.

Técnica de impresión utilizada en varios materiales, ofre-
ce calidad y precios económicos. La aplicación de co-
lores es por medio de láser y tinta a chorro, será usada 
para el manual de estrategias o producto editorial.

Impresión Digital

Papel Tintoretto Black

Mateados al acido 

Recubrimientos 

Papel metalizado
Este tipo de papel se lo utiliza en etiquetas de gran cali-
dad resiste a condiciones frías y húmedas, generalmen-
te son de color plata con terminados mate y brillantes, 
acoplándose de mejor manera a los embaces de lata.

Técnica que da un aspecto mate al diseño impreso sobre 
el envase de vidrio, puede ser aplicada total o parcial-
mente. De esta forma se puede obtener un gran acaba-
do para el embace de las bebidas naturales.

Técnica de impresión mucho más ecológica que el ma-
teado al ácido, ofrece gran variedad de acabados como 
metálicos, brillantes, transparentes, mateados, etc. De 
esta forma se puede dar mejores acabados para el pro-
ducto gráfico y el estudio de caso. 
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PLAN DE 
NEGOCIOS  
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Plaza

El producto se encuentra dirigido para el sector privado, 
la distribución del mismo se realizará mediante convenios 
con otras empresas privadas como son supermercados, 
estaciones de servicios, restaurantes, farmacias, etc. La 
exhibición de este producto se realizará mediante redes 
sociales, y páginas web que permitan aprecias los benéfi-
cos y características de las bebidas naturales.

Plan de negocios

Para el estudio de caso el plan de negocios es ecológi-
co porque cuenta con materia prima 100% natural, no se 
requiere de químicos y sus embaces al ser de vidrio son 
reciclables. A su vez, el diseño gráfico pretende aportar a 
la capacidad innovadora y ser una guía para el buen uso de 
la imagen del producto mediante el manual de estrategias 
para un caso real. 
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Costos de Promoción en redes sociales

Precio

Costos de Producción

$ 1,00 Alcance estimado________________________________________________600 – 1.600 
$ 2,00 Alcance estimado________________________________________________1.200 – 3.100
$ 3,00 Alcance estimado________________________________________________1.800 – 4.700 
$ 5,00 Alcance estimado________________________________________________3.200 – 8.500 
$ 10,00 Alcance estimado_______________________________________________6.300 – 17.000 

    

Botellas
475ml, botella por unidad cuesta________________________________________16cts + IVA
330ml, botella por unidad_______________________________________________13cts + IVA
Tapas
Tapa con impresión____________________________________________________ 4cts + IVA
Tapa sin impresión_____________________________________________________ 3cts + IVA
Equipos
Arriendo de maquinaria, embotelladora, etc.______________________________3000$ + IVA 
Diseño de impresión 
Impresión de etiquetas_________________________________________________ 3ct + IVA por etiqueta.
Costo de producción de bebida
Producir cada bebida cuesta___________________________________________ 0,23ct + IVA
Total
La bebida cuesta alrededor._____________________________________________45ct + IVA por bebida producida 

Las redes sociales son una plataforma gratuita para dar a conocer las 
bebidas, pero te ofrecen la posibilidad de patrocinar o promocionar tus 
productos y eso va acorde a los siguientes planes estimados.
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Análisis de FODA

Posicionamiento

Estrategias de markeing
Promoción 

Para la promoción de las bebidas naturales, se debe to-
mar en cuenta varios factores principales, el registro de la 
marca y de las recetas en el Instituto Ecuatoriano de Pro-
piedad Intelectual (IEPI), y si el producto se desea exportar 
al exterior, las normas que plante el Ministerio de Comercio 
Exterior (MCE). Además, se debe obtener el registro sani-
tario de alimentos procesados en la Agencia Nacional de la 
Regulación de Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA). 

Mediante las estrategias gráficas y de marketing se preten-
de ofrece al consumidor una nueva imagen del producto 
de las bebidas naturales para mostrar claramente la dife-
rencia de un producto natural y sano contra un producto 
artificial y con persevantes.  
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Comunicaciones de marketing  

Fortalezas Debilidades

AmenazasOportunidades

Al ser un producto natural, se usará una estrategia de em-
puje con el fin de dar a conocer la marca, mediante redes 
sociales, medios impresos, publicidad, ventas personales 
y canales de distribución  Y así lograr que los consumido-
res creen un vínculo con la marca y producto.
    

Innovación en los productos 
El producto es natural y sano
Calidad del producto
Estilo visual único de la marca
 

Concepto innovador. 
El “boom” de lo natural el mercado nacional de los alimen-
tos.
Generación de cultura de consumo de bebidas naturales. 
Mayor crecimiento del uso de redes sociales, que facilita la 
promoción de producto.

Capacidad económica de la empresa
No cuenta con fabrica propia
Poco conocimiento de la marca y producto

 

Competencia con otras bebidas producidas por 
empresas internacionales.
Altos impuestos.
Política económica inestable en el país. 
Salvaguardas en materia prima importada como los 
embaces de vidrio. 
 

Publicidad

Se usarán estrategias para obtener mayor alcance en los 
clientes y usuarios, usando los medios de comunicación, 
BTL, redes sociales, campañas de promoción en medios 
impresos, etc.
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Estrategias de comunicación

Objetivos Objetivos específicos  

Primordialmente se dará a conocer la marca por los me-
dios digitales, como las redes sociales,  tanto Facebook, 
Instagram, Twitter, y páginas web. Sin embargo, también 
se tomará en cuenta los medios impresos como afiches, 
volantes, medios impresos, etc. El producto se exhibirá 
como innovador y revolucionario.  

Promocionar el producto como natural y sano para los 
consumidores  
Captar el público objetivo 

Brindar una nueva alternativa de las bebidas naturales
Dar a conocer el producto y la marca

Presupuesto para la promoción 

Para el presupuesto se debe tomar en cuenta el objetivo 
de la empresa y las tareas que se deben realizar para cum-
plir con el objetivo final.
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Capítulo 3
Concepción de Ideas 

Bocetos
Sistema de Diseño 
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Concepción de Ideas 

FunciónForma Tecnología

Para generar ideas para el proyecto del manual de estrate-
gias no basaremos en tres principios básicos del diseño: la 
forma, función y tecnología.

Estilo visual de la marca, cromática, 
tipografía, formas vectoriales, ilustra-
ción, fotografía, etc. 

Sistema de impresión, materiales para 
las etiquetas,  materiales para el pac-
kaging, acabados y sistema visual de 
la marca.

Ergonómica
Usabilidad 
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Concepto y objetivo 1 Concepto y objetivo 2
Percibir las bebidas de forma natural y sana, es fundamen-
tal que los usuarios distingan de forma saludable a la bebi-
das. 

Percibir a la bebida natural como nutritiva, es importante 
que los usuarios conozcan los ingredientes de la bebida y 
como estos aportan para su alimentación.

Imagotipo
Tipografía 
Formas vectoriales
Monocromático

Isologo, imagotipo 
Formas vectoriales
Tipografía
Policromatico

Marca Marca

Etiqueta Etiqueta

Packaging Packaging

Forma de la botella Forma de la botella

Tipografía
Fotografía
Formas vectoriales 
Policromatico
Estilo visual de la etiqueta, mostrar los elementos más des-
tacados del producto como por ejemplo, las frutas por las 
que están compuesta la bebida.

Tipografía 
Fotografía 
Formas vectoriales
Policromatico
Ilustración digital
Estilo visual de la etiqueta, recargada. Mostrar todos los 
elementos posibles en la etiquita, la cual cubre la totalidad 
el embace de la bebida. 

Ecológico. 
Ergonómico.

Ecológico. 
Ergonómico.

Plástico o vidrio, disponible en el mercado.
Ergonómica.

Plástico o vidrio, disponible en el mercado.
Ergonómica
.
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Concepto y objetivo 3 Concepto y objetivo 4

Marca Marca

Etiqueta Etiqueta

Packaging Packaging

Forma de la botella

Etiqueta

Forma de la botella

Percibir a la bebida elegante y sofisticada. En este caso se 
presentará a la bebida como un producto selecto que se 
reflejará en el diseño y acabados del mismo.

Manejar a la bebida como familiar, en este caso se debe 
enfocar en crear vínculos familiares y momentos de 
amistad. 

Logotipo, Isotipo
Monocromática
Tipografía (Sans serif-Palo seco)

Isologo
Formas vectoriales 
Monocromática

Tipografía (Sans serif-Palo Seco)
Forma vectorial o ilustración digital 
Monocromático
Estilo visual de la etiqueta, minimalista. Mostrar la marca 
más el detalle del producto que identifique la bebida,  esto 
le dará sofisticación al producto ya que se complementa 
con grandes acabados de impresión.

Tipografía (Sans serif, De exhibición) 
Fotografía
Policromatico
Para la bebida familiar el estilo de la etiqueta tiene que 
mostrar lo fresco de la bebida para ello se usa la fotografía, 
también debe que la bebida es para consumo de familias, 
esto se puede reforzar a través de la tipografía, mesclando 
dos diferentes tipografías una palo seco y otra de exhibi-
ción.  

Ergonómico + altos acabados
terminados Mate

Ecológico 
Ergonómico

Vidrio, disponible en el mercado
Ergonómica

Para la el diseño de etiquetas se deben tomar en cuenta las dimensiones de la botella, estas van 
a variar dependiendo del modelo de la botella que varia entre el ancho y  la altura. Para el estudio 
de caso se tomo como referencia una botella que se encuentra disponible en mercado actual.

Plástico o vidrio, disponible en el mercado
Ergonómica
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BOCETOS  

Imagen 22 69



Bocetos
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SISTEMA DE 
DISEÑO  
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FOreStea
-HERBAL TEA -

Natural y sano
Concepto y objetivo 1
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Concepto y 
objetivo 1
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Horchata
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Frutos
Tropicales
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Fresa
Limón
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Mandarina
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Manzana
Verde
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FOreStea
-HERBAL TEA -

Natural y sano

Resultado
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 PACKAGING 
Se aplican soportes troquelados para contener seis a cua-
tro bebidas de 475 ml. Este estilo visual del empaque será 
similar a la etiqueta del producto para mantener una cons-
tante en el diseño. Para producciones en masa son impre-
sos a full color, pero para este tipo de producto se realizara 
dos diferentes empaques los troquelados para una gran 
producción y otro empaque de fantasía para eventos es-
peciales.
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Sistema Gráfico
Redes sociales

 Para las redes sociales se aplicara a manera de simulación 
los diferentes estilos visuales que las marcas deben mane-
jar dependiendo del concepto que se maneja.
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Natural y sano
Concepto 1 se debe mostrar a la bebida como natural y 
sana para ello se debe utilizar recursos gráficos  que se 
acoplen a este concepto, como puede ser el uso de la fo-
tografía de la naturaleza, frutas  y hacer percibir a los usua-
rios lo saludable que es la bebida.
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Nutritivo
Concepto 2 mostrar la bebida como nutritiva para ello se 
tiene que usar recursos gráficos como las frutas de lo que 
esta hecha la bebida, también se puede hacer compara-
ciones de lo natural de la bebida con otras bebidas artifi-
ciales para así destacar lo bueno de la bebida natural.
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Elegante y Sofistcado

Concepto 3 nos permite mostrar la imagen como bebida 
selecta para ellos se debe utilizar recursos gráficos que 
nos demuestre que a bebida es para momentos únicos, 
para ello podemos utilizar el recurso de la fotografía, con 
mensajes sutiles que este orientado a nuestro target.
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Familiar

Concepto 4 mostrar la bebida como familiar para ello se 
debe usar recursos como la fotografía en ambientes fami-
liares o de amigos además de mostrar la bebida en la ima-
gen, también se puede acompañar con un eslogan que se 
acople de forma correcta al momento en familia.      
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TOMATODOS 
Imprimir la marca en tomatodos, aporta como estrategia 
gráfica al posicionamiento de la de las bebidas naturales 
en el consumidor. La técnica de sublimado es las más uti-
lizada y económica para empresas que están siguiendo 
como es el caso de las bebidas naturales. 
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Capítulo 4
Resultafos
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Sistema 1 Natural y sano

FOreStea
-HERBAL TEA -

Forma: El soporte de la etiqueta fue inspirado en la naturaleza y junto a las cualidades de la bebida como llega hacer hojas de los 
diferentes tés que la bebida contiene. Se aplico una tipografía que demuestre que la bebida es natural y sana además diferentes 
cromáticas que caracteriza cada una de las diferentes bebidas. 
Función: Es que al usuario le despierte las sensaciones de que la bebida es natural, sana además de refrescante comparado 
con otras bebidas del mercado, los usos cromáticos son colores vivos, además reforzamos esta idea con el sistema grafico de 
las diferentes aplicaciones que generamos.
Tecnología: Las etiquetas son impresas en adhesivo a full color, cabe recalcar las etiquetas en adhesivo son únicamente de 
prototipo.
Resultado de la estrategia: El 36,5% del publico encuestado le gusta demasiado el diseño de la etiqueta seguido 30,2% que le 
gusta mucho la etiqueta, además nos dicen que las etiquetas tienen un diseño único y que cumple con la función de ser elegido 
a diferencia de otras bebidas del mercado. Esta estrategia fue diseñada para que el producto genere una pregnancia en la mente 
del consumidor. 
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Sistema 2 Nutritivo

Forestea
HERBAL DRINK

Forma: El soporte de la etiqueta fue inspirado en las  frutas y junto a las cualidades de la bebida como llega hacer los diferentes 
sabores del té. Se aplico una tipografía que demuestre que la bebida es nutritiva además diferentes cromáticas que caracteriza 
cada una de las diferentes bebidas estas cromática va de acuerdo al sabor del té. 
Función: Al usuario le despierta la sensacion de  lo nutritivo que es la bebida además de refrescante comparado con otras be-
bidas del mercado, los usos cromáticos son colores vivos. Reforzamos esta idea con el sistema grafico de las diferentes aplica-
ciones que generamos.
Tecnología: Las etiquetas son impresas en adhesivo a full color, cabe recalcar las etiquetas en adhesivo son únicamente de 
prototipo.
Resultado de la estrategia: El 45,2% del publico encuestado le gusta mucho el diseño de la etiqueta seguido 30,6% que le 
gusta demasiado la etiqueta, además nos dicen que las etiquetas tienen un diseño único y que cumple con la función de ser ele-
gido a diferencia de otras bebidas del mercado. Esta estrategia fue diseñada para que el producto genere una pregnancia en la 
mente del consumidor como una bebida nutritiva.
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Sistema 3 Elegante y sofisticado

FORESTEA
HERBAL DRINK

Forma: El soporte de la etiqueta fue inspirado en la hoja de té, la cromática que es usada nos muestra la transición del té hacia 
la bebida, esta cromática varia según los diferentes sabores de la bebida. Se aplico una tipografía que demuestre que la bebida 
es elegante, esta tipografía fue una palo seco, la etiqueta tiene un estilo minimalista. 
Función: Es que al usuario le despierte la sensaciones   de que la bebida es un producto selecto comparado con otras bebidas 
del mercado, los usos cromáticos son colores vivos. Reforzamos esta idea con el sistema grafico de las diferentes aplicaciones 
que generamos.
Tecnología: Las etiquetas son impresas en adhesivo a full color, cabe recalcar las etiquetas en adhesivo son únicamente de 
prototipo.
Resultado de la estrategia: El 41,3% del publico encuestado le gusta demasiado el diseño de la etiqueta seguido 31,7% que le 
gusta mucho la etiqueta, además nos dicen que las etiquetas tienen un diseño único y que cumple con la función de ser elegido 
a diferencia de otras bebidas del mercado. Esta estrategia fue diseñada para que el producto genere una pregnancia en la mente 
del consumidor como una selecta. 
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Sistema 4 Familiar

forestea
HERBAL DRINK

Forma: El soporte de la etiqueta fue inspirado en las la Naturaleza y junto a las cualidades de la bebida como llega hacer los 
diferentes sabores del té. Se aplico varias tipografías que demuestre que la bebida es familiar además diferentes cromáticas que 
caracteriza cada una de las diferentes bebidas estas cromática va de acuerdo al sabor del té pero mantienen un sistema grafico. 
Función: Es que al usuario le despierte las sensación de que la bebida es familiar y que se encuentra hecha para esos momen-
tos con amigos y familia, los usos cromáticos son colores vivos. Reforzamos esta idea con el sistema grafico de las diferentes 
aplicaciones que generamos.
Tecnología: Las etiquetas son impresas en adhesivo a full color, cabe recalcar las etiquetas en adhesivo son únicamente de 
prototipo.
Resultado de la estrategia: El 42,9% del publico encuestado le gusta Mucho el diseño de la etiqueta seguido 38,1% que le 
gusta demasiado la etiqueta, además nos dicen que las etiquetas tienen un diseño único y que cumple con la función de ser ele-
gido a diferencia de otras bebidas del mercado. Esta estrategia fue diseñada para que el producto genere una pregnancia en la 
mente del consumidores como una bebida familiar. 
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Conclusiones finales
El objetivo de esta tesis fue generar estrategias graficas sustentables para que los 
emprendedores de bebidas naturales puedan posesionar de manera correcta su pro-
ducto. efectivamente se logro diseñar varios sistemas de aplicaciones gráficas que 
sirven como guía para que los usuarios tomen en cuenta al momento de generar una 
marca o producto. 
También podemos agregar que en cuanto el resultado de caso se le mostro al cliente 
las diferentes propuestas gráficas las cuales serán tomadas en cuenta para ser lan-
zadas al mercado. 
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Recomendaciones
La primera recomendación que puedo sugerir es realizar un trabajo que el autor le 
guste, que demuestre sus conocimientos y  sus destrezas en el diseño. Porque de 
esta manera el proceso de creación y investigación será mucho mas fácil y agradable 
para la creación del producto.

De igual forma se sugiere elegir de manera correcta el tema y los medios a usa para 
de esta manera seleccionar las ideas mas factibles a realizar y no complicarse con te-
mas muy complejos. Además ayuda mucho en el procesos de creación del proyecto 
conversar con los amigos, familia y mas aun colegas debido a que te pueden ayudar 
a observar ideas que puedes estar dejando a un lado. 

Es primordial que cualquier idea a plantear se tome en cuenta los proceso de investi-
gación previos, además en la realización de los bocetos estos deben ser claros ya que 
esto te permite avanzar mas rápido y eficaz a la hora de diseñar.

En lo que respecta a las estrategias gráficas, podemos destacar que los emprenderos 
de estas bebidas naturales no tienen una cultura de diseño en su mayoría  por eso la 
estrategias graficas planteadas son una guía para los emprendedores para brindarles 
de manera mas fácil la creación y uso del estilo visual que quieren aplicar a su produc-
to. 

Finalmente, lo primordial del proyecto es la constante dedicación y pasión ya que esto 
es fundamental para la creación de un producto de calidad, que tenga un valor único y 
resalte del resto. Es enriquecedor disfrutar del proceso de creación ya que nos brinda 
nuevas perspectivas y una gran satisfacción grande gracias al trabajo realizado.
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