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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion se enfoca en la creacion de marca, desarrollo de
material de apoyo y prototipado 3D aplicado a un emprendimiento agricola ubicado en el cantén
Santa Isabel. La investigacion parte del analisis de las problematicas productivas y
comunicacionales detectadas en el contexto agricola local, particularmente la falta de identidad
visual estructurada, escasa diferenciacion en el mercado y ausencia de recursos de apoyo que
fortalezcan la comprension técnica del sistema productivo.

El objetivo principal fue disefiar un ecosistema grafico coherente que fortalezca la
identidad del proyecto, mejore su posicionamiento con empaques actuales, ayude a la
produccion con una torre hidropdnica con prototipos 3D y facilite la transferencia de
informacion técnica mediante recursos visuales y herramientas de apoyo. En lugar de plantear
el enfoque de Design Thinking como una aplicacion especifica de etapas, se hizo como mas un
proceso que se valla adaptando a la dindmica real del emprendimiento, paso a paso antes de
definir soluciones formales. Durante el desarrollo, cada decision se ajusto de forma progresiva
segun como se desarrollaba en lo practico las cosas, que se alinee con el lugar donde se realiza
el proyecto.

Palabras clave: identidad de marca, disefio aplicado, emprendimiento agricola, sistema

grafico, empaque, hidroponia, prototipado 3D.
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ABSTRACT

This graduation project focuses on brand creation, the development of support materials,
and 3D prototyping applied to an agricultural venture located in the Santa Isabel canton. The
research is based on the analysis of productive and communication challenges identified within
the local agricultural context, particularly the absence of a structured visual identity, limited
market differentiation, and the lack of support resources to strengthen the technical
understanding of the production system.

The main objective was to design a coherent graphic ecosystem capable of reinforcing
the project’s identity, improving its positioning through updated packaging, supporting
production through the implementation of a hydroponic tower developed with 3D prototypes,
and facilitating the transfer of technical information through visual resources and support tools.
Rather than applying Design Thinking as a fixed sequence of stages, it was approached as an
adaptive and flexible process aligned with the real dynamics of the venture. Throughout the
development, decisions were progressively adjusted according to practical conditions and
contextual coherence within the territory where the project was implemented.

Keywords: brand identity, applied design, agricultural entrepreneurship, graphic

system, packaging, hydroponics, 3D prototyping
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INTRODUCCION

El canton Santa lIsabel, ubicado en una de las zonas agricolas mas importantes del
Azuay, concentra a pequefios productores que sostienen la economia local mediante el cultivo
de hortalizas frescas. Sin embargo, la mayoria enfrenta serias limitaciones para avanzar hacia
un modelo de produccion sostenible y competitivo. La falta de infraestructura rural, caminos
en mal estado y periodos climaticos extremos dificultan el trabajo diario, provocando pérdidas
durante las temporadas de invierno y sequia. A ello se suma un problema critico: la carencia de
identidad visual, empaques funcionales y herramientas comunicacionales que les permitan
posicionar sus productos en mercados mas amplios.

Hoverfrut, un emprendimiento familiar ubicado en la comunidad rural de Sulupali
Grande, representa claramente este escenario. Aungue sus cultivos producidos se destacan por
su frescura y calidad, el emprendimiento carece de una marca s6lida, empaques propios y
recursos que fortalezcan su presencia visual frente a consumidores y distribuidores.
Actualmente, comercializa parte de su produccion en Santa Isabel y Cuenca, en puntos de venta
como La Italiana; sin embargo, sus productos compiten en desventaja frente a otros que si
cuentan con una identidad definida.

Por otra parte, el manejo agricola enfrenta un reto adicional: durante las lluvias intensas,
los cultivos a cielo abierto se dafian, generando pérdidas economicas significativas. La
incorporacion de un sistema hidroponico basico permitiria mantener la produccion activa
incluso en temporadas criticas, asegurando continuidad de abastecimiento, estabilidad y
mejores ingresos para la familia productora.

Frente a esta realidad, el disefio se plantea como una herramienta capaz de intervenir
mas alla de lo visual. No es solo es crear una marca, sino de construir un sistema que responda
a las condiciones productivas del entorno, incorpore criterios de sostenibilidad y facilite el

acceso a informacion practica sobre técnicas de cultivo.
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El desarrollo de Hoverfrut tiene, ademas de su identidad gréfica, propuestas de
empaque, materiales para apoyar al productor. El disefio de piezas hechas en 3D aportando
como alternativas productivas, como la torre hidropdnica, pensada para su posible
implementacion en contextos donde los recursos son limitados. Estas propuestas facilitan la
comprension técnica del cultivo, su uso correcto del agua y la aplicacion de las buenas préactica
agricolas.

El fortalecimiento de Hoverfrut pretende ser un ejemplo replicable para otros
productores locales, creando puentes entre el disefio, la agricultura y la comunidad, y
demostrando que la comunicacion visual puede convertirse en un motor de transformacion para
territorios histéricamente olvidados.

PROBLEMATICA

En la zona agricola de Sulupali, en el cantdn Santa Isabel, los productores de pequefia
escala afrontan carencias estructurales que merman su competitividad y su visibilidad en el
mercado. Aunque la agricultura sostiene a muchas familias, la mayoria carece de una imagen
de marca consolidada, de empaques distintivos y de recursos de comunicacion que transmitan
profesionalidad y generen confianza en el consumidor.

Hoverfrut, un emprendimiento familiar dedicado a la produccion de hortalizas frescas,
con mayor enfoque en la lechuga crespa, representa este escenario. A pesar de ofrecer productos
de excelente calidad, no cuenta con una marca definida, un sistema de empaque propio ni
recursos educativos que fortalezcan su presencia frente a otros productos agricolas. Esto reduce
su visibilidad en puntos de venta locales y urbanos, limitando su alcance comercial pese a
vender en sectores como Cuenca.

A los desafios comunicacionales se suman factores ambientales y logisticos. Sulupali
carece de caminos asfaltados, lo que complica el traslado de cosechas, especialmente durante

la época de lluvias, cuando las vias se cierran y afectan directamente la economia familiar.
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Ademas, la produccion a cielo abierto se vuelve insostenible en invierno, generando pérdidas
debido a la disminucion en el rendimiento de los cultivos.

Frente a esta realidad, alternativas como la hidroponia representan una oportunidad para
asegurar estabilidad productiva durante todo el afio. Sin embargo, los productores no suelen
tener acceso a herramientas educativas, manuales o técnicas que les permitan implementar
innovaciones en sus procesos.

Por otra parte, tanto consumidores como familias locales carecen de materiales
accesibles que incentiven una alimentacion saludable. La falta de recursos practicos como
guias, recetarios o materiales visuales limita la adopcion de habitos nutritivos y reduce el valor
percibido de los productos agricolas.

En este contexto, la ausencia de un valor agregado también afecta la competitividad de
Hoverfrut. La creacion de un recetario accesible mediante un codigo QR en el empaqgue podria
convertirse en un elemento diferenciador, aportando educacion, utilidad y una experiencia de
consumo mas completa, pero actualmente este recurso no existe.

Todo esto conduce a la problemética principal:

¢Como puede el disefio grafico fortalecer a un emprendimiento agricola rural mediante
una identidad visual coherente, empaques sostenibles con valor agregado como un recetario
digital y recursos educativos que mejoren la comunicacién, potencien las ventas y apoyen la

estabilidad productiva frente a las limitaciones climéticas y territoriales?
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JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica desde una perspectiva académica, social y
productiva. En el &mbito académico, el proyecto articula disefio estratégico, identidad visual,
prototipado tridimensional y sistemas hidropdnicos como herramientas integradas para
fortalecer un emprendimiento agricola rural. Esta integracion permite evidenciar cémo el
disefio no se limita a lo estético, sino que actlla como un recurso estratégico capaz de incidir en
procesos productivos, comunicacionales y econdmicos.

Desde el enfoque social, el proyecto responde a problematicas reales vinculadas a la
agricultura familiar en Ecuador. De acuerdo con el Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG, 2020), més del 60 % de los alimentos frescos que se consumen en el pais proviene de
pequerfios productores, quienes enfrentan limitaciones en comercializacién, identidad de marca
y tecnificacion productiva. En el entorno rural analizado, fortalecer la imagen del producto,
diferenciarlo en el mercado e incorporar herramientas accesibles no representa un aspecto
secundario, sino una condicidén necesaria para mejorar la competitividad de los pequefios
productores. Estas acciones influyen en la percepcion del consumidor y en las posibilidades
reales de posicionamiento comercial del producto.

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidad para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO, 2021), la incorporacién de préacticas sostenibles y tecnoldgicas adecuadas
resulta fundamental para mantener una continuidad productiva y fortalecer la seguridad
alimentaria en contextos rurales.

. En este sentido la incorporacién de un prototipo hidropénico de bajo costo, junto con
material educativo adaptado al entorno cultural de Sulupali, se plantea como una alternativa
viable frente a las vulnerabilidades productivas que se presentan durante temporadas climaticas

adversas.
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En lo econdmico. Wheeler (2018) sefiala que una identidad de marca sélida influye en
el posicionamiento y en la percepcién de calidad dentro del mercado, especialmente en
contextos donde predominan productos con escasa diferenciacion visual. Aaker (2012)
completamente esta perspectiva al plantear que la identidad de marca funciona como un sistema
organizado de asociaciones que orienta estratégicamente al emprendimiento.

Entonces con este enfoque, la estructuracion de un sistema visual para Hoverfrut no se
limita a mejorar su presentacion, sino que fortalece su proyeccién comercial en mercados
locales y regionales.

En conjunto, el proyecto se fundamenta en la posibilidad de generar un impacto concreto
en un contexto rural especifico, articulando disefio, sostenibilidad e innovacion técnica con
componentes integrados para el desarrollo productivo.

OBJETIVO GENERAL

Plantear y desarrollar una propuesta integral de disefio aplicada al emprendimiento
agricola Hoverfrut, orientada a consolidar su identidad visual, optimizar la presentacién de sus
productos mediante empaques funcionales y sostenibles, e incorporar recursos de apoyo en
prototipado 3D que fortalezcan tanto la comunicacion con el consumidor como los procesos
productivos en el canton Santa Isabel.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Construir la identidad visual integral de Hoverfrut, definiendo criterios graficos,
tipograficos y simbdlicos que representen su esencia agricola y refuercen su
posicionamiento en el mercado local y regional.
2. Desarrollar propuestas funcionales de empaque para los productos agricolas,
considerando materiales adecuados (como B/D y alternativas ecoldgicas),
soluciones de impresion viables y elementos informativos que mejoren la

experiencia del consumidor.
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3. Crear un sistema de recursos educativos visuales, incluidos manuales ilustrados
y un pequefio recetario accesible mediante codigo QR en los empaques, para
promover buenas practicas alimentarias, fortalecer la educacion nutricional en
comunidades rurales y apoyar la capacitacion interna del emprendimiento.

4. Disefiar e implementar un prototipo de torre hidropoénica de bajo costo, adaptado
a las condiciones climaticas de Santa Isabel, como alternativa productiva para la
continuidad de cosechas en temporadas de lluvia e invierno.

5. Documentar el proceso de disefio, implementacion y evaluacion de las
soluciones propuestas, mediante visitas técnicas, registros audiovisuales y
retroalimentacion de los actores involucrados (productores, consumidores y

estudiantes).
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CAPITULO 1 MARCO REFERENCIAL

1.1 MARCO TEORICO
1.1.1 Disefio estratégico para emprendimientos

El disefio estratégico se entiende como una practica que articula analisis, creatividad y
vision sistémica para abordar situaciones complejas. Mas que centrarse tnicamente en lo visual,
dice que comprendamos el problema y proponer respuestas que tengan distintos niveles de
decision. En esta linea, Brown (2009) explica que el disefio trasciende la dimension estética
cuando se convierte en un proceso estructurado que combina empatia, ideacion y
experimentacion para generar soluciones viables y centradas en las personas.

Desde una perspectiva organizacional, Best (2015) indica que el disefio estratégico
ayuda a vincular los objetivos de empresas con decisiones relacionadas con comunicacion,
producto y experiencia. Esta articulacion favorece coherencia interna y claridad en la propuesta
de valor. En contextos locales, Manzini (2015) afiade que el disefio puede convertirse en un
motor de innovacion social, especialmente cuando se aplica a iniciativas de pequefia escala con
enfoque sostenible.

En emprendimientos agricolas rurales, esta vision adquiere una relevancia particular.
No se trata Gnicamente de crear una identidad gréafica, sino de hacer propuestas que integren
comunicacion, produccion y relacion con el mercado. De esta manera se hace un vinculo entre

el productor, su entorno econémico y la comunidad donde se desarrolla la actividad.
1.1.2 Identidad visual y construccion de marcas agricolas

La identidad visual se hace a partir del conjunto de recursos graficos mediante los cuales
una organizacion expresa su caracter, valores y posicionamiento. No se limita al disefio de un
logotipo aislado, sino que involucra decisiones tipogréficas, cromaticas y compositivas que, en

conjunto, construyen un sistema coherente de comunicacion.
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Costa (2013) plantea que la identidad adquiere sentido cuando estos elementos
funcionan de manera articulada y mantienen consistencia en el tiempo. Es esa continuidad la
gue permite que una marca sea reconocible y establezca una presencia clara en la mente del
publico.

Desde persepcidn, Henderson et al. (2003) explican que los estimulos visuales influyen
directamente en la forma de pensar de los compradores por ejemplo en calidad y precio. La
forma, el color y la organizacion visual actian como sefiales que orientan la interpretacion y
generan confianza. En contextos agricolas, donde abundan presentaciones genéricas 0 poco
diferenciadas, contar con una identidad estructurada puede marcar una diferencia relevante en
sus ventas.

Wheeler (2017) sostiene que una marca bien desarrollada fortalece el reconocimiento y
favorece la recordacién. Estos factores construyen confianza, especialmente en mercados
locales donde la competencia suele centrarse en el precio méas que en la diferenciacion visual.

Para Hoverfrut, la construccion de una identidad visual formal no solo una intencién
estética. Se trata de una estrategia orientada a posicionar el producto frente a otros productores
de la zona, ampliando su presencia en mercados como Cuenca y el cantdn Santa Isabel. Aqui
entonces, la identidad se convierte en un recurso estratégico vinculado a la comunicacion, la

percepcion de calidad y la proyeccion comercial del emprendimiento.
1.1.3 Disefio de empaques sostenibles para pequefios productores

El disefio de empaques juega un papel fundamental en la forma en que los productos
agricolas son vistos dentro del mercado. Méas alla de cumplir una funcién de empaque, este
actia como un medio de comunicacién que transmite frescura, calidad y valor. En este sentido,
Klimchuk y Krasovec (2013) sefialan que el empaque protege el contenido, sino que también

influye en la decisién de compra cuando un producto es estético.
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En el caso especifico de alimentos frescos, el material adquiere especial relevancia.
Marsh y Bugusu (2020) explican que los empaques deben asegurar condiciones adecuadas de
conservacion, higiene y resistencia durante el transporte y almacenamiento. Estos factores no
solo tienen que ver en la vida util del producto, sino también en la percepcion de seguridad
alimentaria por parte del consumidor, quien tiende a asociar una presentacion cuidada con
mayores estandares de calidad.

Desde el enfoque ambiental, (FAO, 2021) destaca que la incorporacion de materiales
responsables y procesos sostenibles contribuye a disminuir el impacto ecoldgico en las cadenas
agroalimentarias locales. En esta linea, optar por materiales reciclables o de bajo impacto, junto
con sistemas de impresion eficientes, representa una alternativa pertinente para pequefios
productores que buscan equilibrar funcionalidad, costo y responsabilidad ambiental

Para emprendimientos rurales como Hoverfrut, el desarrollo de un empaque funcional
y visualmente coherente no se limita a mejorar la apariencia del producto. También permite
formalizar su presentacion, reforzar la identidad de marca y generar mayor confianza en

contextos donde predominan presentaciones informales o sin diferenciacion clara.
1.1.4 Material de apoyo y comunicacion rural

El material de apoyo en contextos rurales cumple un papel importante en el
fortalecimiento productivo y en la incorporacion de préacticas sostenibles. En muchos entornos
donde el acceso a asesoria técnica es limitado, estos recursos se transforman en herramientas
clave para facilitar la comprension de procesos agricolas.

La FAO (2022) sefiala que manuales ilustrados, guias practicas e infografias adaptadas
al entorno local pueden mejorar significativamente la comprension técnica en comunidades
rurales. Cuando la informacién se presenta de forma clara y gréfica, su entendimiento resulta

mas efectivo.
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Olanrewaju et al. (2020) destacan que los recursos visuales simplificados favorecen la
retencion de informacion en actividades agricolas que requieren multiples etapas, como el
manejo de cultivos o la implementacion de sistemas productivos alternativos. En poblaciones
rurales, donde el aprendizaje suele desarrollarse desde la practica cotidiana mas que desde la
instruccion formal, el disefio visual adquiere un rol decisivo en la transferencia de
conocimientos.

Rahman et al. (2021) afiaden que la incorporacion de herramientas digitales en contextos
rurales amplia las posibilidades de acceso a informacién técnica mediante dispositivos moéviles.
Entonces, el uso de cddigos QR en empaques agricolas puede funcionar como un recurso
complementario que vincule el producto fisico con contenidos précticos, facilitando tanto la
orientacion como el acompafiamiento técnico.

Para Hoverfrut, la elaboracion de manuales ilustrados y la incorporacion de un recetario
digital forman parte de una estrategia que integra comunicacion, acompafiamiento técnico y
sostenibilidad. Estos recursos no se limitan a respaldar el sistema productivo; también

fortalecen la propuesta de valor del emprendimiento dentro de su realidad rural.
1.1.5 Polietileno de baja densidad (B/D) aplicado al disefio de empaques agricolas

El polietileno de baja densidad (LDPE) se encuentra entre los materiales méas utilizados
en la fabricacion de empaques flexibles, principalmente por su resistencia, flexibilidad y
capacidad de sellado térmico. Estas propiedades lo hacen adecuado para productos frescos que
requieren proteccion frente a la humedad y a las condiciones de transporte. Singh y Wani (2021)
sefialan que este polimero contribuye a conservar la calidad del contenido durante su
manipulacién y almacenamiento, sin afectar al producto.

En el dmbito técnico, Kumar y Bhatia (2021) destacan que el LDPE presenta buena
compatibilidad con sistemas de impresion como la flexografia y la impresion digital, Lo que

facilita la incorporacion de identidad visual, informacion nutricional y otros elementos en el
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empaque, permitiendo que el envase no solo cumpla una funcién protectora, sino también
comunicativa. Para pequefios productores que buscan formalizar la presentacion de sus
productos, esto representa una ventaja significativa.

Desde una perspectiva ambiental, Plastics Europe (2023) indica que el polietileno posee
un alto potencial de recuperacién posconsumo en el caso de envases flexibles, siempre que se
gestionen adecuadamente los procesos de separacion y reciclaje. Bajo condiciones de uso
responsable y espesores adecuados, el material puede integrarse en estrategias de produccion
maés eficientes y sostenibles.

En emprendimientos rurales como Hoverfrut, la eleccion del LDPE responde tanto a
criterios funcionales como estratégicos. Su disponibilidad en el mercado local, el costo
accesible y la compatibilidad con sistemas de impresion lo convierten en una opcion viable para
reforzar la identidad de marca. En este contexto, el material deja de ser Unicamente un

contenedor y pasa a formar parte del sistema de comunicacién del producto.
1.1.6 Sistemas hidropoénicos y prototipado 3D para comunidades

Los sistemas hidroponicos se presentan como una alternativa productiva frente a las
limitaciones climaticas y de suelo que afectan a muchos agricultores. Al permitir un control
mas preciso del suministro de agua y nutrientes, estos sistemas reducen la exposicion a factores
externos que suelen generar pérdidas en cultivos tradicionales. Lopez et al. (2020) sefialan que
la hidroponia puede incrementar la productividad en comparacion con el cultivo en tierra,
principalmente por la optimizacion del manejo nutricional y la disminucion de riesgos
asociados a condiciones ambientales.

En esa misma linea, Garcia-Garcia et al. (2021) destacan que este tipo de sistemas
contribuye a disminuir la vulnerabilidad frente a variaciones climaticas, favoreciendo una

produccion mas estable durante el afio. Esta estabilidad resulta especialmente relevante en
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zonas rurales donde las temporadas de lluvia o frio afectan de manera directa los cultivos a
campo abierto.

Desde el punto de vista econdmico, Riveray Camacho (2022) sostienen gue los sistemas
armables de bajo costo pueden adaptarse a pequefios productores sin requerir inversiones altas.
Esto es muy bueno para ampliar su viabilidad en emprendimientos rurales que buscan
alternativas técnicas sin comprometer su economia.

Por otra parte, el prototipado 3D da posibilidades de personalizacion y ajuste técnico
que resultan valiosas en este tipo de implementaciones. Suarez y Delgado (2019) explican que
esta tecnologia permite desarrollar piezas especificas de manera agil y econdmica, facilitando
procesos de prueba, ajuste y mejora continua. La capacidad de disefiar componentes adaptados
a necesidades concretas ayuda bastante a optimizar el funcionamiento de las torres
hidropodnicas.

Para el proyecto, la incorporacion de un prototipo hidroponico de bajo costo, apoyado
en modelado digital y prototipado 3D, no es solo innovacion técnica. Representa una estrategia
orientada a sostener la produccién durante temporadas dificiles y a reducir la dependencia del

clima, fortaleciendo asi una produccion constante para el emprendimiento.
1.1.7 Disefio centrado en el usuario (DCU)

El disefio centrado en el usuario (DCU) se fundamenta en la comprension profunda de
las personas para quienes se desarrollan productos o servicios. Mas que un procedimiento
técnico, se trata de un enfoque que prioriza necesidades reales, expectativas y contextos de uso
a lo largo de todo el proceso de disefio. Norman (2013) sostiene que el valor del disefio no
radica Unicamente en su forma, sino en su capacidad de responder al entorno y a la experiencia
concreta del usuario.

Como el propio autor sefiala, “el buen disefio comienza con una comprension profunda

de las personas” (Norman, 2013, p. 25).
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Esta afirmacion refuerza la idea de que la empatia no es un recurso accesorio, sino un
punto de partida para construir soluciones pertinentes y funcionales.

La International Organization for Standardization (ISO, 2019) establece que el disefio
centrado en el usuario implica la participacion activa de las personas durante el proceso de
desarrollo, considerando factores como usabilidad, accesibilidad y experiencia. Esto promueve
decisiones fundamentadas en la interaccion real y no Gnicamente en suposiciones técnicas.

Desde el aspecto del disefio grafico, Landa (2020) indica que las propuestas visuales
deben responder a dimensiones culturales, cognitivas y funcionales para que los mensajes
resulten comprensibles y adecuados al publico objetivo.

Para la marca, la aplicacion del disefio centrado en el usuario permitié ajustar la
identidad visual y el material de apoyo a las caracteristicas del productor y del consumidor
local. Este proceso favorecié una mayor coherencia entre contexto, funcionalidad y

comunicacion.
1.1.8 Disefio sostenible para productores agricolas

El disefio sostenible incorpora criterios ambientales, sociales y econdmicos en el
desarrollo de productos y sistemas, con la intencién de reducir impactos negativos y promover
practicas responsables en el tiempo. Fry (2009) plantea que disefiar implica asumir una postura
ética frente a las consecuencias de lo que se produce, considerando no solo la funcionalidad
inmediata, sino también los efectos que estas decisiones generan en el entorno.

En el aspecto del empaque agricola, Pinto y Nogueira (2019) sefialan que la aplicacion
de principios sostenibles puede disminuir el uso de materiales innecesarios y optimizar recursos
sin afectar la funcionalidad. Estas decisiones, ademas de reducir impacto ambiental, inciden en
la percepcion del consumidor respecto a la responsabilidad del productor.

Santos y Vieira (2020) explican que, en la actualidad, muchos consumidores asocian la

sostenibilidad con atributos como calidad, confianza y compromiso social, lo cual influye en su
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comportamiento de compra. De esta manera, integrar criterios ambientales en el disefio no solo
responde a una preocupacion ecoldgica, sino también a una estrategia de posicionamiento.

En el caso de productores rurales del canton Santa Isabel, particularmente en la
comunidad de Sulupali, incorporar criterios de disefio sostenible representa una oportunidad
para fortalecer la competitividad sin comprometer los recursos naturales de los que depende la
actividad agricola. Para Hoverfrut, la eleccion del polietileno de baja densidad (B/D) en
espesores adecuados y la implementacidn de un sistema hidropdnico de bajo costo se articulan
dentro de una estrategia que busca equilibrar eficiencia productiva y reduccion de impacto

ambiental en su contexto territorial.
1.1.9 Teoria del branding e identidad de marca

La teoria del branding nos dice que las marcas se configuran a partir de un sistema de
significados que trasciende los elementos visuales. No es solo un logotipo o de una identidad
grafica, sino de la tiene valores, experiencias y asociaciones que influyen en como la gente ve
la marca. Aaker (2012) describe la identidad de marca como el conjunto de asociaciones que
una empresa busca proyectar en la mente del publico, otorgandole coherencia y direccién
estratégica.

Kapferer (2012) sostiene que la identidad funciona como una estructura organizada que
permite diferenciar a la organizacion dentro de su entorno competitivo, creando vinculos
simbolicos con el consumidor. Esta diferenciacion no depende exclusivamente del producto,
sino de la propuesta de la marca.

Desde el enfoque estratégico, Wheeler (2018) sefiala que el branding efectivo articula
estrategia, disefio y comunicacion para hacer marcas reconocibles y memorables. Esta
articulacion implica mantener coherencia entre lo que la marca dice y lo que realmente ofrece

en la experiencia del usuario.
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Keller (2020) complementa esta perspectiva al indicar que el valor de marca se fortalece
cuando existe alineacién entre identidad, experiencia y percepcion del consumidor. En esa
misma linea, Aaker (2012) afirma que “la identidad de marca actiia como un conjunto Gnico de
asociaciones que la empresa aspira a crear o mantener” (p. 68), reforzando la importancia de la
coherencia como eje estructural.

En el caso de Hoverfrut, el desarrollo de una identidad de marca estructurada permite
fortalecer su posicionamiento en el canton Santa Isabel y proyectarse hacia mercados mas
amplios, diferenciandose de otros productores locales mediante coherencia visual, claridad

comunicacional y consistencia estratégica.
1.1.10 Teoria de la comunicacion visual

La comunicacion visual constituye un sistema de significacion que permite transmitir
ideas y mensajes a través de elementos gréaficos organizados de manera intencional. Kress y
Van Leeuwen (2006) explican que las imagenes no solo cumplen una funcion estética, sino que
construyen significado mediante recursos visuales culturalmente interpretados.

“Las imagenes comunican significado a través de recursos visuales organizados
culturalmente” (Kress & Van Leeuwen, 2006, p. 2).

Este planteamiento tedrico resulta clave para sustentar la seleccion de colores,
tipografias, elementos iconicos y la maquetacion de los empaques y manuales educativos. En
contextos rurales, donde la comunicacion visual prima sobre la textual, estos recursos facilitan

tanto el aprendizaje como el reconocimiento de la marca.
1.1.11 Innovacion social en el desarrollo rural

La innovacion social se refiere a la implementacion de nuevas practicas orientadas a

resolver problematicas comunitarias de manera colaborativa y sostenible. Neumeier (2012)
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sostiene que la innovacion social surge cuando los actores locales adoptan nuevas dinamicas
que generan cambios estructurales en su entorno rural.

La adopcidn de sistemas hidropdnicos, envases diferenciados y manuales educativos en
Hoverfrut constituye una innovacion social, pues dinamiza la economia local, aumenta la

productividad y genera nuevas oportunidades para comunidades rezagadas como Sulupali.
1.1.12 Teoria del aprendizaje visual y multimedia

El aprendizaje visual sostiene que los usuarios comprenden mejor la informacién
cuando se presenta mediante la combinacion de texto e imagenes. Mayer (2009) explica que el
aprendizaje significativo ocurre cuando los estudiantes integran elementos visuales y verbales,
reduciendo la carga cognitiva.

“El aprendizaje significativo ocurre cuando los estudiantes pueden construir conexiones
entre palabras e imdgenes” (Mayer, 2009, p. 3).

Esta teoria respalda la creacion de los manuales educativos e infografias desarrolladas
para Hoverfrut, facilitando su comprension incluso para personas con bajo nivel de

alfabetizacion técnica.
1.1.13 Sistemas hidropdnicos y agricultura controlada

Los sistemas hidroponicos constituyen una alternativa productiva eficiente frente a
limitaciones de suelo y variaciones climéticas, ya que permiten un control méas preciso de
nutrientes y agua. Resh (2013) sostiene que estos sistemas posibilitan mantener niveles estables
de produccion bajo distintas condiciones ambientales.

Jensen (2017) sefiala que la agricultura en ambientes controlados incrementa la

eficiencia en el uso del agua y mejora la uniformidad del cultivo.
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Para Hoverfrut, esta teoria respalda la integracion de un prototipo hidropdnico de bajo
costo como estrategia para mejorar la continuidad productiva y disminuir riesgos asociados al

clima.
1.1.14 Valor agregado en la agricultura familiar y mercados locales

En Ecuador, la agricultura familiar constituye uno de los pilares de la seguridad
alimentaria y la economia rural. De acuerdo con el Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG, 2020), mas del 60 % de los alimentos frescos que se consumen en el pais provienen de
pequefios productores, quienes enfrentan limitaciones en comercializacion, diferenciacion de
producto y tecnificacion.

Numerosos estudios en Ecuador y Sudamérica sefialan que afiadir valor a través del
empaque, la identidad de marca y la formacion técnica incrementa la competitividad de los
productores rurales. Oyarvide et al. (2021) concluyen que “el valor agregado en la agricultura
familiar mejora la capacidad de negociacion del productor, impulsa el reconocimiento local y
promueve cadenas mas justas” (p. 6).

Rendon y Sanchez (2020) sostienen que la incorporacion de disefio en empaques y
estrategias de identidad fortalece la confianza del consumidor y facilita el acceso a mercados
urbanos y regionales.

Esta teoria resulta fundamental para Hoverfrut, pues sostiene la necesidad de establecer
una identidad de marca formal, disefiar empaques préacticos, elaborar manuales de apoyo y
adoptar tecnologias accesibles (como la hidroponia) que refuercen la presencia del
emprendimiento en los mercados de Cuencay Azuay. Al mismo tiempo, conecta con la realidad
de Sulupali, donde la carencia de infraestructura y de programas publicos acentla la urgencia

de contar con soluciones de disefio que faciliten la comercializacion en el ambito rural.
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1.2 MARCO CONTEXTUAL
1.2.1 Contexto geograéfico

El proyecto se desarrolla en la comunidad de Sulupali Grande en el cantdn Santa Isabel,
al sur de la provincia del Azuay. En esta zona, la economia depende en gran medida de la
agricultura familiar, especialmente del cultivo de hortalizas y productos de ciclo corto. La
actividad agricola no solo representa una fuente de ingresos, sino que forma parte del estilo de
vida de sus habitantes.

La investigacion se centra en la comunidad de Sulupali Grande, donde opera el
emprendimiento agricola Hoverfrut. EI emprendimiento se dedica a la produccion y
comercializacién de hortalizas frescas bajo practicas sostenibles. Sin embargo, el entorno
presenta limitaciones que influyen directamente en su desarrollo. Las vias sin pavimentar, la
infraestructura reducida y la escasa presencia de autoridades que ayuden, el transporte y la
visibilidad comercial de los productos.

Durante la temporada de lluvias, estas dificultades son mas notorias. El deterioro de los
caminos limita la movilidad y complica el acceso a mercados cercanos, 1o que genera bajos
ingresos para productores. En este contexto, Hoverfrut surge como una propuesta orientada a
fortalecer la actividad agricola local, no solo desde la produccién, sino también mediante
estrategias de disefio, construccion de marca y comunicacion visual adaptadas a la realidad rural

de Sulupali Grande.
1.2.2 Contexto Productivo y Comercial de Hoverfrut

Hoverfrut es un emprendimiento de caracter familiar que opera en la comunidad de
Sulupali Grande, en el canton Santa Isabel. Su actividad principal se centra en la produccion de

hortalizas frescas, con énfasis en lechugas hidropénicas y algunas variedades tradicionales
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cultivadas en la zona. La iniciativa ha ido consolidandose a partir del trabajo directo en campo
y de la experiencia acumulada en la produccién local.

Aunque el emprendimiento produce para puntos de venta locales y abastece tiendas en
Cuenca incluyendo mercados reconocidos como La Italiana, aln presenta limitaciones en su
posicionamiento, debido a la falta de identidad visual definida y la ausencia de empaques que
diferencien sus productos frente a la competencia.

En la regién, la mayoria de productores vende sus hortalizas en empaques genéricos o
sin disefio, utilizando Unicamente sellos o0 bolsas comunes sin informacion de marca, lo que
reduce el reconocimiento del producto y dificulta su fidelizacion en el mercado. Estudios
recientes sefialan que los consumidores tienden a preferir productos con presentaciones
profesionales, que transmitan confianza, higiene y trazabilidad (Paredes y Molina, 2020). La
falta de estos elementos limita el potencial comercial de Hoverfrut, pese a la calidad

comprobada de su produccion.
1.2.3 Contexto Social y Educativo Rural

Las comunidades rurales del cantdn, incluida Sulupali, presentan brechas significativas
en acceso a informacion agricola moderna, recursos educativos y programas de formacion
técnica. La poca presencia de asistencia técnica formal afecta la adopcion de nuevas practicas
sostenibles, como la hidroponia o los sistemas de riego eficiente. De acuerdo con el Ministerio
de Agricultura y Ganaderia (MAG, 2022), alrededor del 70 % de pequefios productores rurales
carecen de programas educativos actualizados o0 acompafiamiento técnico continuo.

En este contexto, la creacion de materiales educativos accesibles, ilustrados y adaptados
al entorno cultural rural representa un aporte Util para mejorar las practicas productivas, la
gestion del cultivo y la sostenibilidad. Ademas, la inclusion de un libro digital de recetas
saludables accesible mediante codigo QR en los empaques aporta un valor social al promover

mejores habitos alimentarios en familias y escuelas rurales de la zona.
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1.3 MARCO CONCEPTUAL

En este marco conceptual se presentan los términos que sustentan la construccion y
evolucion de la marca “Hoverfrut”. Su desarrollo permite comprender los principios que

orientan el sistema de identidad visual y comunicacion planteado en el proyecto.
1.3.1 Marca

La marca puede entenderse como un sistema que integra elementos visuales, simbélicos
y comunicativos. Permitiendo la identificacion y diferenciacion de un producto o servicio
dentro del mercado. Pero, su alcance va mas alla de la representacion gréfica, ya que involucra
valores, percepciones y experiencias asociadas por el consumidor.

Wheeler (2017) sostiene que una marca efectiva transmite confianza, proyecta identidad
y establece vinculos emocionales con su publico. Estos aspectos inciden directamente en la
manera en que un producto es percibido y recordado.

En el caso de Hoverfrut, la marca adquiere un caracter estratégico. Su construccion
busca fortalecer el posicionamiento como emprendimiento agricola local, consolidar su

identidad y mejorar la percepcién del producto frente a otras propuestas del mercado.
1.3.2 Identidad visual

La identidad visual retne los recursos graficos que representan a una marca y le otorgan
sentido formal. Comprende el logotipo, la tipografia, la paleta cromética y los elementos
graficos complementarios, asi como sus aplicaciones en distintos soportes. Su objetivo no se
limita a identificar, sino a comunicar la esencia y los valores de la marca.

Landa (2020) sefiala que una identidad visual estructurada facilita el reconocimiento y
fortalece la presencia de la marca en entornos competitivos. En Hoverfrut, esta identidad se
materializa en empaques, etiquetas, sefialética y materiales informativos que conectan la

propuesta comercial con su realidad productiva.
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1.3.3 Empaque funcional y sostenible

El empaque cumple varias funciones al mismo tiempo porque protege el producto,
facilita su manipulacion y comunica informacion relevante al consumidor. En productos
frescos, el tipo de material influye directamente en la conservacién, la higiene y en la forma en
que el cliente percibe la calidad.

En la industria alimentaria es comun utilizar polietileno de baja densidad (BD o LDPE)
y polipropileno biorientado (BOPP), ya que ofrecen resistencia, ligereza y buena transparencia
(Marsh & Bugusu, 2020). Estas caracteristicas permiten proteger el contenido sin ocultarlo,
algo importante cuando se trata de hortalizas frescas. Cuando el disefio se integra de manera
estratégica, el empaque deja de ser solo un contenedor y pasa a formar parte de la propuesta de

valor del producto.
1.3.4 Material educativo rural

En contextos rurales, los materiales educativos deben ser claros y faciles de comprender.
El uso de ilustraciones, ejemplos practicos y explicaciones directas facilita el aprendizaje,
especialmente cuando el acceso a formacion técnica es limitado.

Segun la UNESCO (2021), los recursos visuales que incorporan diagramas y secuencias
ayudan a comprender mejor los procesos agricolas. Siendo especialmente util cuando el
aprendizaje se da méas desde la practica que desde la teoria formal. En el proyecto Hoverfrut, la
incorporacion de manuales visualmente atractivos vinculados al cultivo sostenible y al manejo
hidropdnico responde precisamente a esa necesidad de acompafiamiento técnico accesible y

adaptado a la realidad local.
1.3.5 Hidroponia

La hidroponia es un sistema de cultivo que no utiliza suelo, sino soluciones nutritivas

disueltas en agua para el desarrollo de las plantas. Este método permite controlar con mayor
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precision el suministro de nutrientes y la cantidad de agua utilizada, lo que favorece un uso mas
eficiente de los recursos.

Diversos estudios, como el de Garcia-Garcia et al. (2021), sefialan que su
implementacion resulta especialmente Util en zonas donde existen limitaciones climaticas o
problemas relacionados con la calidad del suelo. Al reducir la dependencia de las condiciones
tradicionales del terreno, este sistema contribuye a mantener niveles de produccion mas
estables.

En el caso de Hoverfrut, la incorporacién de torres hidropdnicas no responde
Gnicamente a una innovacion técnica. Surge como una alternativa concreta frente a las
dificultades que se presentan durante la temporada de lluvias, cuando el exceso de humedad y
el deterioro del terreno afectan el rendimiento agricola. La torre permite reducir la exposicion

directa a factores ambientales adversos y mantener continuidad en la produccion.
1.3.6 Prototipado tridimensional 3D

El prototipado tridimensional permite representar digitalmente un objeto antes de
Ilevarlo a fabricacion. En lugar de limitarse a una visualizacion, facilita evaluar proporciones,
ajustes y posibles problemas en etapas tempranas del proceso.

Ulrich y Eppinger (2016) sefialan que el uso de prototipos contribuye a optimizar el
desarrollo al reducir errores en fases posteriores. En la préctica, esto significa anticipar
problemas antes de invertir en materiales o produccién fisica.

Gibson et al. (2021) destacan que los modelos 3D también mejoran la comunicacién
entre disefiadores, productores y usuarios, ya que permiten comprender el funcionamiento del
sistema de manera més clara. En proyectos vinculados al &mbito agricola, esta herramienta
resulta especialmente Gtil para simular empaques, componentes estructurales y sistemas

productivos antes de su implementacion definitiva (Lauff et al., 2020).
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Para la Marca, el modelado 3D de la torre hidroponica permitié analizar la distribucién
interna de tuberias, la estabilidad estructural y la ubicacién de las canastillas antes de su
construccion fisica. Esto ayudo a realizar ajustes preventivos y a asegurar que el sistema

respondiera a las condiciones reales del entorno productivo.
1.3.7 Modelado 3D digital

El modelado 3D digital consiste en crear representaciones virtuales de objetos mediante
software especializado. Su utilidad no se limita a la visualizacion, también permite revisar
dimensiones, proporciones y materiales antes de una impresion fisica.

Pugh (2018) sefiala que esta herramienta resulta clave cuando el proyecto requiere
validacion previa a la fabricacion. De forma complementaria, Burry y Burry (2016) explican
que el modelado digital amplia las posibilidades creativas al combinar exploracion formal con
control editable detallado.

En proyectos con enfoque productivo, como el desarrollado para Hoverfrut, el modelado
3D permitio ajustar medidas especificas de la torre hidropdnica y verificar su compatibilidad
con el espacio disponible en el area de trabajo. Esta etapa facilitdé comprobar la relacion entre
altura, estabilidad y distribucidn interna antes de la implementacion real, evitando correcciones

posteriores mas costosas.
1.3.8 Blender como herramienta de visualizacion y prototipado

Blender es un software gratuito utilizado para modelado y visualizacion tridimensional.
Gracias a esto lo convierte en una alternativa accesible para proyectos que necesitan
herramientas digitales sin asumir costos elevados.

Kent (2019) sefiala que este programa permite desarrollar modelos detallados y generar

representaciones realistas de productos y sistemas. De manera complementaria, Rocha y Santos
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(2021) explican que el prototipado conceptual mediante plataformas de este tipo facilita la
simulacion de materiales, iluminacion y ensamblajes antes de la fabricacion fisica.

La utilizacion de Blender para este proyecto se empled para construir digitalmente la
torre hidropdnica y analizar su configuracion estructural. Esto permitid revisar proporciones,
distribucion interna y puntos de soporte sin necesidad de intervenir directamente en el espacio
productivo. En un contexto rural donde los recursos son limitados, esta etapa ayudd a optimizar

decisiones técnicas antes de invertir en materiales.
1.3.9 Rhinoceros (Rhino) en el disefio técnico y productivo

Rhinoceros, conocido como Rhino, es un software de modelado 3D enfocado en la
precision geométrica y desarrollo técnico de objetos. Su implementacion es frecuente en
procesos de disefio industrial y arquitectonico, principalmente por la capacidad que ofrece para
generar modelos detallados que pueden adaptarse a distintas etapas de fabricacion.

Hudson (2019) sefiala que esta herramienta permite construir geometrias complejas con
un alto grado de exactitud, lo que la convierte en un recurso pertinente cuando el proyecto
requiere control dimensional riguroso.

Por su parte, Montoya y Vasquez (2020) indican que Rhino resulta especialmente Util
en el desarrollo de prototipos funcionales. Su entorno de trabajo facilita la configuracion de
sistemas modulares y estructurales mas precisos. En el &mbito agricola, su aplicacién permite
disefiar componentes técnicos, soportes y estructuras considerando criterios de viabilidad

constructiva, precision y funcionalidad.
1.3.10 Visualizacién digital para disefio de productos

La visualizacién digital es una herramienta clave para representar ideas, procesos y
objetos mediante recursos tecnoldgicos que facilitan su comprension. No se limita a una funcién

estética ya que su verdadero aporte esta en traducir la informacion técnica en en algo mas claro.
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Ware (2020) sefiala que una visualizacion bien estructurada incide directamente en la
comprension y en la toma de decisiones.

En esta misma linea, Cairo (2016) sostiene que una representacion visual adecuada
permite convertir datos completos en mensajes comprensibles y funcionales. Cuando se trata
del disefio de productos agricolas, la visualizacion digital cobra especial importancia, ya que
ayuda a comunicar procesos productivos, atribuidos de marca y beneficios funcionales de

manera clara, favoreciendo su interpretacién por parte del pablico.
1.3.11 Disefio asistido por computadora (CAD)

El Disefio asistido por computadora (CAD) agrupa un conjunto de herramientas
digitales enfocadas en el desarrollo técnico y formal de productos. Su uso permite trabajar con
mayor exactitud en dimensiones para ajuste y verificaciones antes de llegar a la impresién final.

Choi y Samavedam (2020) indican que la implementacién de sistemas CAD mejora la
repetibilidad y la eficiencia dentro de los procesos de disefio. A esto se suma lo sefialado por
Groover (2020), quien destaca que estas tecnologias favorecen la articulacion entre las etapas
de disefio y produccion, disminuyendo errores y optimizando tiempos de trabajo.

La aplicacion de CAD para Hoverfrut respalda el desarrollo de prototipos funcionales

ajustados a las condiciones del entorno agricola, dando valor a su implementacién fisica.
1.3.12 Impresion 3D con tecnologia FDM — (PRUSA)

La impresién 3D mediante tecnologia FDM (Fused Deposition Modeling) permite
transformar modelos digitales en objetos fisicos a través de la deposicion controlada de material
termoplastico capa por capa. Este procedimiento ha ampliado las posibilidades del prototipado
funcional al ofrecer bajo costo y flexibilidad en el desarrollo de piezas personalizadas. Gibson
et al. (2021) destacan que esta tecnologia facilita la experimentacion y el ajuste progresivo de

componentes.
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Tymrak et al. (2014) explican que las impresoras 3D de cddigo abierto han ampliado el
acceso a la fabricacion digital, permitiendo que disefiadores y pequefios productores
materialicen prototipos sin depender de procesos industriales complejos. En esta linea, Prusa
Research (2022) resalta que sus sistemas priorizan estabilidad y precision, aspectos relevantes
en la producciodn de piezas técnicas.

En proyectos vinculados al ambito agricola, la impresion 3D puede emplearse para
fabricar soportes, estructuras y componentes personalizados, promoviendo soluciones
adaptadas al contexto productivo. Ford y Despeisse (2016) relacionan este tipo de tecnologias
con procesos de innovacion mas accesibles y sostenibles, especialmente cuando se aplican en

entornos con recursos limitados.
1.3.13 Polietileno de baja densidad (B/D o LDPE)

El polietileno de baja densidad (LDPE) es un material ampliamente empleado en la
fabricacion de empaques flexibles, especialmente en el sector alimentario. Sus propiedades de
transparencia, resistencia y capacidad de termosellado lo hacen adecuado para envases que
requieren proteccion y conservacion del producto. Kumar y Bhatia (2021) sefialan que este
polimero permite incorporar impresion a color sin comprometer su desempefio funcional, lo

que favorece su uso en aplicaciones graficas dentro del &mbito agricola.

En el caso del proyecto, la eleccion de este material responde tanto a criterios técnicos
como comunicacionales. Su utilizacion en los empaques busca asegurar durabilidad durante el
transporte y almacenamiento, al tiempo que permite proyectar una presentacion formal y

coherente con la identidad de Hoverfrut.
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1.4 BRIEF DEL PROYECTO
1.4.1 Antecedentes del emprendimiento.

El emprendimiento agricola ahora denominado Hoverfrut surge en la comunidad de
Sulupali Grande, en el cantdén Santa Isabel, como una iniciativa de produccion orgénica
desarrollada por el agricultor Roberto Calle. Durante sus inicios, el productor recibio
capacitacion del MAGAP en el manejo de abonos organicos y buenas préacticas agricolas, lo
que le permiti6 establecer un método de cultivo libre de quimicos y basado en procedimientos
manuales.

Su producto principal es la lechuga crespa variedad “italiana verde”, la cual alcanzo
reconocimiento local tras ser aprobada por la cadena comercial La Italiana, convirtiéndose en
su proveedor directo posteriormente comenzo a cultivar en huertos, aji, pimiento y cebollin. A
través de este proceso, la produccion de Sr. Roberto se expandid hacia toda la zona de Santa
Isabel y posteriormente a puntos de venta en Cuenca, destacandose por la calidad y frescura del
producto.

La propuesta de disefio se desarrolla en un contexto donde el emprendimiento, pese a
su calidad productiva, no contaba con una marca formal ni elementos visuales que respaldaran
su identidad en el mercado solo trabajan medio acuerdo de un productor aliado para vender sus
productos, situacién que limitaba su proyeccién comercial y diferenciacién frente a la

competencia.
1.4.2 Origen e implementacion de la marca “Hoverfrut”

La marca Hoverfrut serd implementada por primera vez a través de este proyecto. El
nombre fue construido a partir de las silabas HO-VER-FRUT (hortalizas, verduras y frutas),
con el fin de lograr claridad, recordacion fonética y asociacién directa con el giro productivo

del emprendimiento.
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El productor manifestd su interés por una marca con caracter propio, que refleje su
proceso artesanal y la identidad rural de Sulupali Grande. Asimismo, expreso preferencia por
una composicion tipografica en “escalera”, que otorgue dinamismo y singularidad al logotipo.

La creacion de esta marca responde a la necesidad de establecer una identidad solida,
coherente y profesional que permita potenciar la comercializacion de los productos y consolidar

el emprendimiento en el mercado local y regional.
1.4.3 Valores y atributos de Hoverfrut

A partir de la entrevista realizada al productor, la marca debe transmitir los siguientes
valores:
e Trabajo comunitario y familiar.
e Produccion organica basada en préacticas sostenibles.
e Proceso completamente artesanal y manual.
e Cuidado, limpieza y control visual en la cosecha.
e Naturalidad, tradicion y conexién con la tierra.
e Honestidad, dedicacién y respeto por el consumidor.
El equipo de trabajo esta conformado por padres y madres de familia que contribuyen a

las labores diarias, lo cual refuerza el caracter comunitario del emprendimiento.

1.4.4 Diferenciadores del producto

Los productos de Hoverfrut se distinguen por:
1. Cultivo 100 % organico, sin agroquimicos.
2. Procesos artesanales, como lavado, seleccion visual y empaquetado manual.
3. Frescura constante, ya que el producto tiene un ciclo de venta corto y rapido.

4. Relacidn cercana con los clientes, basada en recomendaciones y confianza.
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5. Calidad validada por comercios regionales, como La Italiana.

6. Responsabilidad ambiental y buenas préacticas agricolas.
1.4.5 Estado actual de comunicacion y problematica visual

Actualmente, Hoverfrut:
e No cuenta con una identidad visual profesional.
e Utiliza empaques genéricos sin personalizacion.
e No posee un sistema grafico que comunique su esencia artesanal.
e No dispone de manuales educativos o material visual de apoyo.
e Depende del boca a boca para su promocion.
Estas limitaciones generan:
e Falta de diferenciacion frente a otros productores.
e Poca proyeccion comercial y escaso valor agregado visual.
e Inexistencia de una percepcion profesional frente al consumidor final.

% Ausencia de materiales educativos que fortalezcan la produccion sustentable.
1.4.6 Proyeccion del emprendimiento a mediano plazo

El productor prevé que Hoverfrut, en un periodo de cinco afios, alcance:
e Mayor consolidacién como marca agricola local.
e Diversificacion de productos para nuevos mercados.
e Presencia en supermercados de la provincia.
e Crecimiento del empleo en la comunidad rural.
e Implementacion de tecnologias como sistemas hidroponicos.

e Estabilidad econémica durante épocas de invierno o lluvias intensas.
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1.4.7 Necesidades identificadas para el desarrollo de Hoverfrut

De acuerdo con la visita técnica y el diagndstico realizado, se identifican las siguientes
necesidades:

e Desarrollo de un logotipo profesional y un sistema de identidad visual.

e Disefio de empaques sostenibles y diferenciados para el producto principal.

e Creacion de un manual de marca y lineamientos visuales.

e Implementacion de un mini libro de recetas disponible mediante cddigo QR,
como valor agregado.

e Disefio de material educativo para capacitar colaboradores en buenas practicas
agricolas.

e Desarrollo de un prototipo hidroponico y diagramas explicativos para la
comunidad.

e Creacion de una estrategia visual que comunique origen, calidad y

sostenibilidad.
1.4.8 Relevancia de la sostenibilidad e hidroponia

Durante la visita, el productor explicé que las temporadas de invierno provocan pérdidas
considerables debido a que el cultivo en campo abierto se detiene por el exceso de lluvia. La
implementacion de un sistema hidroponico permitiria:

e Mantener la produccién continua todo el afio.

e Reducir riesgos climaticos.

e Incrementar la estabilidad econémica del emprendimiento.
e Optimizar el uso del agua y de los recursos disponibles.

e Potenciar la disponibilidad del producto para nuevos mercados.
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1.4.9 Significado personal del emprendimiento

En palabras del productor:

“Significa mucho porque es a lo que me dedico de lleno, de esto depende mi familia.
Espero jubilarme en esto que es lo que me gusta: la tranquilidad del campo, la paz, la armonia
con la planta y con la tierra.”

Este testimonio refuerza el valor emocional y cultural del proyecto, transformando el

disefio en una herramienta de apoyo real para el desarrollo familiar y comunitario.
1.4.10 Fundamentacion para la intervencion de disefio

e Laintervencion de disefio se justifica porque permitira:

e Construir la primera identidad visual profesional de Hoverfrut.

e Fortalecer la comunicacién visual del producto ante el consumidor.

e Elevar el valor percibido del emprendimiento.

e Mejorar la presentacion del producto mediante empaques funcionales y ecolégicos.
e Aportar herramientas didacticas que beneficien la produccion sostenible.

e Conectar al productor con nuevos mercados y oportunidades comerciales.

e Impulsar el desarrollo rural por medio del disefio grafico como agente de cambio.
1.5 ANALISIS DE HOMOLOGOS O REFERENTES

Este apartado presenta el analisis de distintos proyectos, estrategias e ideas que se
relacionan con la tematica del presente estudio y con el desarrollo de la marca Hoverfrut. Los
referentes analizados se utilizan como punto de comparacion y aprendizaje, permitiendo
identificar enfoques, soluciones y buenas practicas aplicadas en contextos similares. Dicho
analisis no tiene como finalidad la reproduccion de modelos existentes, sino servir como guia
para orientar la correcta implementacion de criterios graficos y estratégicos, aportando

fundamentos que fortalecen la propuesta desarrollada.
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1.5.1 Referentes Nacionales

Hortana: El proyecto de marca Hortana presenta una identidad visual construida a
partir de un imagotipo que integra un simbolo grafico y representado por un tomate con
hojas junto a un logotipo tipografico de estilo sans serif con formas redondeadas. Ambos
elementos funcionan de manera articulada, permitiendo su uso tanto conjunto como
independiente dentro del sistema de marca. La propuesta grafica se orienta a la
diferenciacion de productos agricolas mediante un lenguaje visual limpio y adaptable a
distintos formatos de empaque. La eleccion de formas simples y tipografia legible
contribuye a proyectar cercania y naturalidad sin perder claridad comunicacional.

En términos estratégicos, Hortana evidencia como una marca del sector agroalimentario
puede posicionarse de forma competitiva a través del disefio, manteniendo coherencia
con atributos asociados a lo organico y lo natural. Esto demuestra que la construccién
visual puede fortalecer la percepcion de calidad sin desvincularse de la identidad

productiva.

Figura 1

Identidad visual de la marca Hortana, destacando el eslogan "Hortaliza Sana" y elementos

graficos frutihorticolas.

ngi&ZL
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H()RTALIZA SANA

Nota. Logotipo obtenido de Alimentos Procesados de Calidad (Aleproca S.A.) (s. f.).

Salinerito: Este proyecto de marca aplicada se consolida como un referente relevante
por su fuerte coherencia entre identidad visual, valores sociales y origen productivo. Su
identidad se estructura a partir de un imagotipo ilustrativo, compuesto por un simbolo
grafico de caracter figurativo y narrativo que representa al productor, el territorio y la
arquitectura local junto a un logotipo tipografico de estilo display, disefiado para
reforzar reconocimiento y presencia en entornos comerciales. EI uso del color, la

ilustracion y la composicion circular aportan una alta carga simbolica y cultural,
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fortaleciendo el sentido de pertenencia y la identidad territorial de la marca. Para
Hoverfrut, Salinerito representa un antecedente clave en la construccién de una marca
con sentido social, demostrando cémo el disefio grafico puede articular producto,
productor y consumidor dentro de un sistema visual coherente y reconocible (Salinerito,
n.d.).

Figura 2
Identidad visual de la marca Salinerito, representando la iconografia tradicional y

elpatrimonio cultural de Salinas de Guaranda

Nota. Logotipo obtenido del Consorcio de Queseras de Bolivar (Salinerito) (s. f.).

e Nutrifrut: Este proyecto de marca aplicada destaca por la integracion de elementos
visuales que comunican nutricion, frescura y valor alimenticio, utilizando el disefio
grafico como un recurso clave para reforzar el caracter saludable de sus productos. La
identidad visual se estructura a partir de un imagotipo, en el que un simbolo ilustrativo
de frutas se combina con un logotipo tipografico de estilo sans serif, de trazos firmes y
alta legibilidad, adecuado para contextos comerciales y comunicativos diversos. El uso
estratégico del color y la composicion refuerzan una narrativa visual clara y accesible,
donde el disefio cumple un rol tanto informativo como persuasivo. Este enfoque resulta

relevante para Hoverfrut, ya que demuestra como una identidad puede equilibrar
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informacion técnica del producto con una estética amigable y comprensible para el
consumidor final (Nutrifrut, n.d.)

Figura 3

Identidad visual de la marca Nutrifrut, resaltando elementos frutales y su origen en

Guaranda

NUTRIFRUT

GUARANDA - AM S.A.S

Nota. Logotipo obtenido de Guaranda - AM S.A.S. (s. f.).

e Agrilisto: Es un proyecto de marca orientado a la estandarizacion visual de productos
agricolas destinados a mercados formales. Su propuesta prioriza claridad y orden en la
presentacion, aspectos clave cuando se compite en espacios donde la organizacion
visual influye directamente en la percepcién del consumidor.

La identidad se articula a partir de un logotipo tipogréafico en el que la denominacién
incorpora un elemento grafico vegetal integrado a la estructura de la letra. Este recurso
no solo refuerza la relacion con el sector agricola, sino que también aporta un rasgo
distintivo sin recargar la composicion.

La tipografia empleada responde a un estilo sans serif de trazos limpios y proporciones
equilibradas, favoreciendo legibilidad y una sensacion de profesionalismo. A nivel
gréfico, la marca enfatiza jerarquias claras, orden compositivo y una paleta cromatica
funcional que facilita la identificacion del producto en el punto de venta.

Como referente, Agrilisto aporta a Hoverfrut criterios vinculados a coherencia visual,

organizacion estructural y adaptacion a entornos comerciales formales.
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Figura 4
Identidad visual de la marca Agrilisto del Ecuador, destacando elementos botanicos

representativos del sector agricola

y//
AGRILISTO

DEL ECUADOR
Nota. Logotipo obtenido de Agrilisto del Ecuador S.A. (s. f.).

e EcuaHort: Este proyecto de marca aplicada se caracteriza por una identidad visual
sobria y funcional orientada a la comercializacion de productos horticolas frescos en
contextos locales. Su identidad se construye a partir de un logotipo tipogréafico
acompafiado de elementos graficos vegetales simplificados, los cuales refuerzan de
manera directa la relacion con el sector agricola. La tipografia corresponde a un estilo
sans serif redondeado, de alta legibilidad, que favorece una comunicacion clara en
etiquetas y material promocional. El sistema grafico prioriza la claridad informativa
mediante el uso de recursos cromaticos asociados a lo natural y lo orgénico, reforzando
la percepcidn de frescura, cercania y confiabilidad del producto. Este referente resulta
pertinente para el desarrollo de Hoverfrut, ya que evidencia como una marca puede
comunicar valores de origen, calidad y proximidad a través de una identidad visual
sencilla, consistente y facilmente aplicable (EcuaHort, n.d.).

Figura 5
Identidad visual de la marca Ecuahort, resaltando los pilares de salud, energia e innovacion

en el sector horticola

ECUA

SALUD-ENERGIA-INNOVACION
Nota. Logotipo obtenido de Ecuahort S.A. (s. f.).
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1.5.2 Referentes Nacionales

Dole: Presenta una identidad visual ampliamente reconocida en el sector
agroalimentario. Su logotipo tipografico, de gran peso visual, se complementa con un
elemento grafico central el sol radiante que actia como simbolo asociado a origen,
vitalidad y energia natural. Esta combinacion permite una identificacion inmediata de
la marca en distintos contextos comerciales.

El uso de colores primarios intensos refuerza la visibilidad en entornos de alta
competencia, especialmente en puntos de venta masivos. La eleccion cromatica
mantiene una relacién directa con atributos como frescura y productividad agricola,
fortaleciendo la asociacion con productos naturales. El sistema grafico de Dole
evidencia como una marca del sector puede consolidar liderazgo a partir de una
identidad simple pero consistente. Su estructura visual facilita la adaptacion a maltiples
lineas de producto y colaboraciones sin perder coherencia.

Como referente, Dole aporta a Hoverfrut criterios relacionados con impacto visual,
memorabilidad de marca e integracion equilibrada entre simbolo, tipografia y aplicacion

comercial (Dole, n.d.).

Figura 6

Identidad visual de la marca Dole, donde se aprecia el simbolo del sol y la tipografia

corporativa utilizada en sus aplicaciones comerciales.

Nota. Logotipo obtenido de Dole Food Company, Inc. (s. f.).

Campo Vivo: Desarrolla una identidad visual de caracter emblematico, en la que se
integra un simbolo grafico asociado al producto agricola con un logotipo tipografico de

estilo manual y orgénico. Esta combinacion genera una imagen cercana, orientada al
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reconocimiento inmediato en el punto de venta. La propuesta grafica se apoya en una
paleta cromatica vinculada a lo natural, reforzando asociaciones con frescura, origen y
confiabilidad. El sistema visual prioriza sencillez y claridad, evitando elementos
recargados y favoreciendo una lectura directa.

Como referente, Campo Vivo aporta a Hoverfrut criterios relacionados con autenticidad

visual, coherencia grafica y conexion con valores propios del entorno agroalimentario.

Figura 7

Identidad visual de Campo Vivo, en la que se observa el uso de iconos vegetales asociado con

productos organicos.

Nota. Logotipo obtenido de Campo Vivo - Alimentos Organicos S.A. (s. f.).

Florette: desarrolla una identidad visual que combina un imagotipo ilustrativo —
representado por un recipiente con hortalizas— con un logotipo tipografico de caracter
organico y cercano. Esta integracion proyecta una comunicacién accesible, orientada al
consumo cotidiano y familiar.

El sistema grafico incorpora formas curvas, una cromatica vinculada a lo natural y una
composicion equilibrada que refuerza sensaciones de frescura y proximidad. La
propuesta evita una estética industrial rigida y, en cambio, apuesta por una imagen mas
humana y vinculada al origen del producto.

Como referente, Florette aporta a Hoverfrut criterios relacionados con cercania visual,
coherencia entre simbolo y tipografia, y construccion de una narrativa grafica asociada

al entorno horticola.
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Figura 8
Identidad visual de la marca Florette, resaltando el concepto de huertos de proximidad
mediante una ilustracion de vegetales frescos

\)E“TOS DE PDOX[mIDQD

"

Nota. Logotipo obtenido de Florette Ibérica S.L.U. (s. f.).

e Lafarm: Este proyecto de marca aplicada presenta una identidad visual construida a
partir de un logotipo tipogréafico basado en una tipografia sans serif contemporéanea de
trazo limpio y proporciones equilibradas, utilizada de manera consistente en todo el
sistema gréafico, lo que refuerza la claridad, legibilidad y orden visual de la marca. La
identidad se apoya en una paleta cromética sobria y en el uso riguroso de reticulas y
jerarquias visuales definidas en su manual de marca, permitiendo una aplicacion
coherente en empaques, etiquetas y material promocional. Este enfoque evidencia como
una identidad gréafica bien estructurada y normada puede fortalecer la percepcion de
profesionalismo y confianza en productos agroalimentarios. Como referente, LaFarm
aporta al desarrollo de Hoverfrut criterios sélidos sobre estandarizacion grafica,
coherencia visual y correcta implementacion tipografica en contextos comerciales
diversos (Dau, 2020).

Figura 9
Identidad visual de la marca Lafarm, integrando los conceptos de productos organicos,

esenciales y saludables

l maE f Organic | Essential | Healthy

Nota. Logotipo obtenido de Behance, por Dau, H. N. (2020).

e Turri: Este proyecto de marca aplicada fue desarrollado por el estudio Gitanos &
Montiel (2022) y se consolida como un referente contemporaneo del disefio
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agroalimentario por su enfoque sistematico, territorial y social. La identidad visual se
construye a partir de un imagotipo, en el que el logotipo tipografico de caracter sans
serif geométrico, de trazos limpios y alta legibilidad, se integra con un sistema de
simbolos graficos modulares que representan el territorio, el agua, la montafia y el
cultivo, reforzando visualmente el vinculo entre produccion agricola, entorno natural y
comunidad, mientras que la composicion del sistema evidencia un control formal
riguroso y una alta capacidad de adaptacion a distintos soportes y escalas productivas.
Para el proyecto Hoverfrut, este referente resulta especialmente relevante porque
demuestra como una marca agro productiva puede construir una identidad solida y
flexible que articule valor social, origen productivo y coherencia grafica moderna,
posicionando el disefio como una herramienta estratégica para fortalecer la relacion
entre productor, producto y consumidor.

Figura 10

Identidad visual de la marca Turri, representando elementos del paisaje natural como

montafias, agua y campos de cultivo

rri

Nota. Logotipo obtenido de Behance, por Gitanos & Montiel (2022).
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CAPITULO 2 METODOLOGIA

2.1 Metodologia de la Investigacién
2.1.1 Tipo y enfoque de investigacion

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto, combinando métodos
cualitativos y cuantitativos, orientado a obtener una vision integral del contexto productivo,
comunicacional y comercial del emprendimiento Hoverfrut.

Hernandez Sampieri et al. (2018) sefialan que la integracion de métodos cualitativos y
cuantitativos fortalece el andlisis del fendmeno investigado al ofrecer una vision mas completa
del problema. En coherencia con este planteamiento, la combinacion metodoldgica aplicada en
el proyecto facilitd la toma de decisiones de disefio fundamentadas en evidencia contextual.

De esta manera, el enfoque adoptado permitio que las propuestas desarrolladas
respondieran no solo a criterios técnicos y productivos, sino también a las dindmicas reales del

mercado y del entorno local.
2.1.2 Métodos de investigacion aplicados

El proyecto se fundamenté en la aplicacion de distintos métodos de investigacion
seleccionados en funcion del enfoque de disefio aplicado y de las condiciones especificas del
emprendimiento Hoverfrut. La combinacion de estos métodos permitié abordar el estudio desde
una perspectiva contextual y préctica.

e Estudio de caso: Se tom6 a Hoverfrut como unidad de analisis principal, examinando
de manera detallada sus dindmicas productivas, visuales y comerciales. Este abordaje
permitié comprender su situacion actual desde una perspectiva integral y sirvié como

base para definir una propuesta de disefio coherente con su realidad.

e Investigacion descriptiva: Se empled con el propdsito de caracterizar el estado de la
identidad visual, el sistema de empaque y la percepcion del producto por parte de

usuarios y consumidores. A partir de este método se identificaron necesidades,
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oportunidades de mejora y aspectos criticos, sin intervenir directamente en las
condiciones existentes.

e Investigacion de campo: La recoleccion de informacion se realizo directamente en el
entorno del emprendimiento mediante visitas técnicas, observacion de los procesos
productivos y una entrevista semiestructurada al productor. Este acercamiento permitio
obtener datos contextualizados que respaldaron las decisiones proyectuales adoptadas.
La articulacion de estos métodos proporciond un marco metodologico consistente,
asegurando que las propuestas desarrolladas respondieran de manera fundamentada a

las condiciones reales del emprendimiento y su entorno local.

2.1.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Con el fin de respaldar la validez y consistencia del estudio, se emplearon diversas
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos que permitieron contrastar informacion desde
distintas fuentes. Esta triangulacion facilitd el analisis conjunto de la perspectiva del productor,
la percepcion de usuarios y consumidores, y la observacion directa del entorno productivo y
comunicacional de Hoverfrut.

Entre los instrumentos utilizados se incluyeron encuestas digitales estructuradas
dirigidas a distintos perfiles, como consumidores y estudiantes. Estas herramientas permitieron
evaluar la percepcion sobre la identidad visual, el disefio de empaque y la comunicacion del
producto, aportando datos cuantitativos expresados en frecuencias y porcentajes generados
mediante la plataforma digital empleada.

La combinacién de técnicas cualitativas y cuantitativas fortalecio la interpretacion de
resultados y aport6 mayor solidez al proceso de anélisis metodoldgico.

e Entrevistas semiestructuradas: Se realizaron entrevistas semiestructuradas al
propietario del emprendimiento Hoverfrut con el propdsito de comprender su realidad
productiva, las practicas agricolas vigentes y las principales limitaciones que enfrenta
el negocio. Este acercamiento permitidé conocer sus expectativas frente al crecimiento

del emprendimiento y obtener informacidn cualitativa relevante sobre la identidad de
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marca, el sistema de empaque y la implementacién del sistema hidropénico como
alternativa de optimizacion productiva.

o Dimension productiva: A partir de la informacion recopilada mediante
entrevistas y encuestas digitales, se identificd que el sistema productivo del
emprendimiento presenta una alta dependencia de factores climaticos,
especialmente durante la temporada invernal. Esta condicion incrementa el
riesgo de pérdidas econdmicas y afecta la estabilidad de la produccion. El
analisis evidencid la necesidad de considerar alternativas que reduzcan estos
riesgos y mejoren los procesos, tomando en cuenta el contexto y las capacidades
reales del productor.

o Dimension técnica y operativa: Desde el analisis técnico se observo que el
empaque utilizado actualmente no responde a criterios basicos de disefio,
comunicacion ni estandarizacion. Aunque el producto ha logrado cierto
posicionamiento, el productor manifestd interés en contar con una propuesta mas
adaptable y visualmente solida, que conserve la esencia original de la marca y
le permita fortalecer su presencia en el mercado. Esta dimension permitid
reconocer la importancia de desarrollar soluciones aplicadas al empaque que
integren aspectos funcionales, visuales y normativos.

o Dimension de disefio y comunicacion: El analisis evidencio la ausencia de una
identidad visual claramente estructurada que represente de forma coherente al
emprendimiento Hoverfrut. EI productor manifesto la necesidad de contar con
una marca capaz de comunicar la esencia del proyecto y facilitar su
reconocimiento en el mercado. También se observo la falta de lineamientos
gréficos definidos para el uso del logotipo, la paleta cromatica, las tipografias y
las aplicaciones visuales, lo que justifico la revision de estrategias orientadas a

fortalecer la comunicacion visual de la marca.
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o Dimension sociocultural / comunitaria: La informacion recopilada permitid
examinar la relacion del emprendimiento con su entorno social y comunitario,
considerando saberes locales y dindmicas productivas propias del contexto. Las
decisiones del productor se encuentran fuertemente influenciadas por su
experiencia directa y por las condiciones del entorno inmediato. Este panorama
evidenci6 la importancia de integrar el disefio como una herramienta
contextualizada, capaz de dialogar con la realidad sociocultural y responder a
necesidades concretas.

o Dimension de disefio académica: Desde una perspectiva académica, y a partir
del anélisis desarrollado junto al tutor, se determind que el emprendimiento no
disponia de un identificador visual consolidado que comunique con claridad sus
valores, origen y vinculo con el sector agricola. Esto condujo a plantear la
necesidad de desarrollar un logotipo estructurado bajo lineamientos propios del
ambito agroproductivo y alineado con el mercado objetivo, como base para la
construccion de una identidad visual solida.

Encuestas estructuradas: Se implementaron encuestas con preguntas cerradas
dirigidas a consumidores habituales, estudiantes y productores agricolas vinculados al
emprendimiento. El objetivo fue recopilar informacion cuantificable sobre la
percepcion de la marca, la claridad del empaque y el nivel de confianza asociado a la
identidad visual.

El andlisis de las respuestas permitié reconocer patrones, preferencias y niveles de
aceptacién, generando datos objetivos que respaldaron la toma de decisiones en el
proceso de disefio.

o Percepcion de claridad: El productor sefial6 que no cuenta con un logotipo ni
con una identidad visual definida que represente claramente al emprendimiento.
Indicé que sus productos se reconocen principalmente por recomendacion boca

a boca, mas que por una identificacién de marca visible, lo que dificulta que los
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consumidores reconozcan el origen del producto. Esta situacion justifico la
necesidad de implementar la marca Hoverfrut como un elemento que permita
comunicar su identidad de manera clara.

Percepcién de modernidad: Tanto el productor como los consumidores
encuestados coincidieron en que un empaque con un diseilo moderno y bien
estructurado transmite mayor confianza al momento de la compra. Los
resultados evidenciaron que la identidad visual influye de manera significativa
en la decisién de compra, ya que la mayoria de los encuestados reconocié que el
disefio del empaque incide directamente en su percepcién del producto.
Asimismo, se identifico6 que contar con una identidad de marca clara es
considerado un factor importante, lo que refuerza la necesidad de actualizar la
imagen visual del producto mediante un redisefio que proyecte modernidad,
profesionalismo y competitividad en el punto de venta.

Percepcion de la marca: El productor sefialé que, antes del desarrollo del
proyecto, no existia una marca claramente definida que identificara sus
productos en el mercado. Esta situacion evidenciaba la necesidad de contar con
una identidad que comunique de manera directa el origen, la frescura y la
naturalidad de la produccion.

El nombre Hoverfrut surge como iniciativa del propio productor, combinando
las palabras Ho (hortalizas), Ver (verduras) y Frut (frutas), con la intencion de
representar de forma explicita el tipo de productos ofrecidos. También manifestd
su interés en que el nombre se presente de manera escalonada, como recurso
visual distintivo que fortalezca el reconocimiento.

A partir de este planteamiento, se propuso el uso de la tipografia Heavitas,

elegida por su peso visual y su capacidad de generar presencia y recordacion,
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cualidades pertinentes para una marca orientada a productos frescos y de
CONsSuUMo masivo.

o Cromatica e iconografia: El anlisis conjunto de encuestas a consumidores y
estudiantes, junto con la opinion del productor, mostr6 la necesidad de
incorporar una paleta cromatica asociada a frescura y naturalidad. En respuesta
a ello, se definio el verde oscuro como base principal, acompafiado de variantes
maés claras y complementado con tonos amarillo y tomate.

Estos colores se integraron en un icono que acompafia a la tipografia central,

reforzando visualmente la identidad y facilitando su reconocimiento en distintas

aplicaciones.
Grupos focales: Se organizé una encuesta dirigida a un grupo focal de personas con el
objetivo de validar y reafirmar las percepciones visuales relacionadas con la marca y el
empaque. Estos resultados permitieron reforzar la postura del productor respecto a la
implementacion de la marca Hoverfrut, aportando criterios desde la perspectiva de los
posibles consumidores. Asimismo, la informacion obtenida sirvié como base para el
desarrollo de los nuevos empaques y de las bases de la marca, ya que el disefio se
construyd a partir de las expectativas y percepciones de los clientes y grupos focales
sobre el producto y la marca, sin asumir resultados finales, sino como insumo para el
proceso de disefio.

o Validacién de frescura y naturalidad: Los participantes asociaron la marca y
el producto con conceptos de frescura, naturalidad y origen agricola. Esto
reafirmd la intencion del productor de que la identidad visual comunique
productos frescos y de consumo directo, sin sobrecarga grafica.

o Percepcion del color en productos organicos: Desde los grupos focales se

identifico que los colores verdes, amarillos, azules y tonos asociados a hortalizas
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generan mayor confianza en productos agricolas, mientras que colores
artificiales o saturados generan desconfianza. Esto reforzd la seleccion
cromatica propuesta para la marca Hoverfrut.

o Expectativas sobre empaque y marca: Los participantes manifestaron que
esperan que un producto agricola cuente con un empaque claro, limpio y con
una marca visible, que permita identificar rapidamente el origen del producto.
Esta percepcidn coincidio con la intencion del productor de posicionar su marca
en puntos de venta mas competitivos.

o Lectura visual y simplicidad: Se evidenci6 que disefios simples y con buena
jerarquia visual facilitan la comprension del producto, reforzando la necesidad
de evitar acumulacion de elementos graficos en el empaque.

o Confianza y profesionalismo: Los grupos focales asociaron una marca bien
definida y un empaque ordenado con mayor profesionalismo y calidad del
producto, lo cual justifico el redisefio como una estrategia de posicionamiento y
no solo estetica.

Observacion directa: Se realizd observacion directa mediante visitas de campo al
emprendimiento, utilizando fichas de observacion para registrar aspectos relacionados
con el proceso productivo, el manejo del cultivo, la presentacion del producto y las
condiciones del entorno. Esta técnica permitié identificar oportunidades de mejora tanto
en el sistema de produccion como en la comunicacion visual del emprendimiento,
reforzando el diagndstico previo.

o Estado de los empaques existentes: La revision realizada en puntos de venta'y
durante el proceso de comercializacion permitié detectar que los empaques
utilizados no contaban con wuna identidad visual claramente definida.
Predominaba una tipografia de estilo script, percibida como desactualizada
frente a los estandares actuales del mercado, lo que reducia la competitividad

visual del producto.
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Ademas, los empaques no incluian informacién béasica necesaria como datos
esenciales del producto, dificultando su identificacion y comparacion con otras
marcas presentes en el punto de venta.

Coherencia visual y uso de marca: EIl analisis evidencié una aplicacién
inconsistente de los elementos visuales vinculados al emprendimiento. Se
observaron etiquetas con disefios diferentes segin el producto, tanto en
empaqgues como en materiales complementarios. La ausencia de lineamientos
graficos definidos para el uso de colores, tipografias y estilos afectaba la
percepciodn de profesionalismo y debilitaba la continuidad visual de la marca.
Relacion producto - cliente: La observacion del comportamiento de los
consumidores mostré que el empaque influye de manera directa en la percepcién
de frescura, calidad y confianza. Los clientes tienden a asociar presentaciones
claras, ordenadas y visualmente atractivas con productos mejor cuidados y de
mayor valor, lo que reafirmé la importancia de desarrollar una propuesta
centrada en la experiencia del usuario.

Condiciones del entorno y visibilidad: EIl analisis del proceso productivo y de
empaque permitio identificar oportunidades de mejora orientadas a optimizar la
eficiencia operativa. En relacion con el empaque, se detect6 que el uso de fundas
ya impresas generaria un cierre definitivo mas 4gil, eliminando tareas manuales
como el pegado de etiquetas y el corte posterior, lo que contribuiria a un proceso
mas ordenado y rapido.

También se valoré la implementacion de la torre hidropénica desarrollada
mediante modelado 3D como una alternativa para aprovechar mejor el espacio
disponible y reducir riesgos asociados a pérdidas productivas. Esta propuesta

integra el disefio como una herramienta funcional dentro del sistema productivo,
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no solo como un recurso visual, reforzando ademas la percepcion de
sostenibilidad de la marca frente al pablico.

o Aporte al desarrollo del disefio: Las visitas de campo confirmaron la necesidad
de consolidar una identidad visual coherente y unificada para todos los
productos. En el estado actual, el producto era reconocido Unicamente como un
bien de consumo, sin un identificador claro que comunique su origen, valores o
propuesta diferenciadora.

Esta condicion limitaba el posicionamiento en el mercado, lo que justificd la
intervencion del disefio como estrategia para construir una identidad visual
capaz de comunicar con claridad qué representa la marca y como se diferencia

dentro de su sector.

2.2 Metodologia del trabajo de disefio
2.2.1 Enfoque metodoldgico de disefio

El desarrollo del proyecto se fundament6 en el paradigma del Disefio Centrado en el
Usuario (DCU), entendiendo este enfoque como una metodologia que prioriza la comprension
de necesidades, comportamientos y contextos de quienes interacttan con el sistema. Mas que
un procedimiento lineal, el DCU orienta el proceso hacia la experiencia real del usuario.

Norman (2013) sefiala que “el buen disefio hace visible la estructura del sistema, de
modo que el usuario pueda comprender qué acciones son posibles y cudl es el estado actual del
sistema” (p. 74). Esta perspectiva refuerza la importancia de disefiar no solo desde la estética,
sino desde la claridad funcional y la comprension del entorno.

En el caso de Hoverfrut, el enfoque permitioé reconocer la ausencia de una identidad
visual estructurada, situacién que dificultaba que el producto fuese percibido como una marca

consolidada. El analisis del productor, del proceso productivo y del publico objetivo oriento la
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construccion de una propuesta que articula identidad visual y disefio de empague como
herramientas estratégicas.

La intervencion no se limitd a un ajuste grafico, sino que se planted como una respuesta
funcional a necesidades productivas y comunicacionales, fortaleciendo el reconocimiento de la
marca, la claridad informativa y la percepcion de confianza en un mercado que valora la

alimentacion natural y saludable.
2.2.2 Aplicacion metodoldgica de Design Thinking

El proyecto incorpor6 la metodologia de Design Thinking como marco de trabajo para
estructurar el proceso de disefio. Su eleccion respondid a la necesidad de integrar analisis,
experimentacion y validacion dentro de un contexto productivo real, donde las decisiones
debian ajustarse progresivamente a las condiciones del emprendimiento.

La pertinencia de este enfoque radica en su orientacion hacia el usuario y en su caracter
flexible. Brown (2008) define el Design Thinking como una disciplina que “utiliza la
sensibilidad y los métodos del disefiador para hacer coincidir las necesidades de las personas
con lo que es tecnoldgicamente factible y econdmicamente viable” (p. 86). Esta definicion se
ajusta al tipo de intervencion requerida en Hoverfrut, donde el disefio debia dialogar con
limitaciones técnicas y productivas concretas.

La metodologia permitié comprender de manera integral las necesidades del productor,
las dinamicas del entorno agricola y las expectativas del consumidor. Su estructura iterativa
facilito el desarrollo de propuestas graficas y técnicas alineadas con la realidad del
emprendimiento, evaluando alternativas y ajustando criterios antes de consolidar la propuesta
final.

El carécter reflexivo del proceso favorecio la incorporacion de observaciones de campo,

resultados de encuestas y aportes directos del productor. De este modo, las decisiones
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proyectuales se sustentaron en un proceso validado, orientado no solo a la estética, sino a la

funcionalidad y proyeccion futura de la marca.
2.2.3 Relacion entre investigacion y proceso de disefio

El proceso investigativo y la etapa proyectual se desarrollaron de manera articulada. La
informacion obtenida mediante entrevistas, observacion directa y grupos focales aporto
elementos conceptuales y semanticos que orientaron la construccion de la identidad de marca
de Hoverfrut. Paralelamente, los datos cuantitativos derivados de las encuestas contribuyeron a
definir criterios funcionales y comunicacionales para el disefo.

El anélisis conjunto permitio reconocer la necesidad de consolidar una marca clara,
coherente y confiable, capaz de diferenciar el producto dentro de un mercado donde
anteriormente era percibido como un bien genérico.

La validacion con usuarios reales desempefio un papel central en este proceso. La
retroalimentaciéon recibida ayudé a contrastar decisiones relacionadas con la seleccién
cromatica, la jerarquizacion de la informacion en los empaques y la incorporacién de recursos
educativos. Estos ajustes aseguraron que las soluciones propuestas respondieran tanto a las
necesidades del productor como a las expectativas y habitos de consumo del publico objetivo.

De esta forma, la investigacion no se limitd a una etapa previa al disefio, sino que
acompafio y orientd su desarrollo de manera continua, fortaleciendo la coherencia y pertinencia

de la propuesta final.

2.3 Propuesta de Disefio

2.3.1 Descripcion general de la propuesta y su aplicacién practica

La propuesta plantea un sistema integral de disefio aplicado al emprendimiento

Hoverfrut. Este sistema articula la identidad visual de la marca, el desarrollo del empaque, el
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modelado de una torre hidroponica para produccion experimental y la creacion de material
gréafico de apoyo.

Su alcance no se limita a la organizacion visual del producto, sino que se extiende al
fortalecimiento del proceso productivo y educativo. La intervencion integra disefio grafico y
disefio técnico como herramientas complementarias, orientadas a consolidar una marca
reconocible, optimizar procesos de empaque y generar valor mediante una comunicacion clara
entre productor y consumidor.

e Relacion con el marco tedrico: La propuesta se sustenta en aportes tedricos vinculados
a la imagen corporativa y al disefio estratégico, entendiendo la marca como un sistema
de significados capaz de comunicar identidad, valores y diferenciacion. En esta linea,
Costa (2013) sefiala que la identidad visual cumple una funcidn estratégica en la
organizacién de la percepcion publica y en el fortalecimiento del reconocimiento de
marca.

Desde esta perspectiva, la implementacién de una identidad visual integral para

Hoverfrut responde a la necesidad de mejorar su posicionamiento y asegurar coherencia

comunicacional en todos los puntos de contacto con el consumidor.

e Concepto creativo del sistema: El concepto creativo de Hoverfrut surge de la relacién
directa entre produccién agricola, disefio y sostenibilidad. La marca se concibe como
un eje articulador del sistema productivo, no solo como un identificador visual. Su
identidad parte del campo y de los valores asociados al trabajo agricola esfuerzo,
dedicacion y respeto por los procesos naturales.

Estos principios se traducen en una propuesta que prioriza naturalidad, funcionalidad y

coherencia visual. La identidad, la torre hidroponica, los manuales y el empaque se

estructuran como partes de un mismo sistema, alineado con la realidad productiva y la

proyeccion sostenible del emprendimiento.
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Enfoque comunicacional y funcional de la marca: La comunicacion de la marca se
orienta en transmitir claridad, cercania y confianza. Se busca destacar su compromiso
social, su origen territorial y su vinculo directo con el trabajo en campo. Este enfoque
no se limita a lo visual, sino que articula mensaje, estructura grafica y funcionalidad en
cada aplicacion.

Coherencia conceptual: Las decisiones de disefio se sustentan en los hallazgos
obtenidos durante la investigacion y en la experiencia directa con el entorno productivo
y humano de Hoverfrut. El contacto con los actores involucrados permitié comprender
sus dinamicas y expectativas, asegurando que la propuesta no responda Unicamente a
criterios estéticos, sino que mantenga funcionalidad, claridad y coherencia con la
esencia del emprendimiento.

Coherencia entre disefio, produccién y sostenibilidad: La propuesta integra el disefio
con los procesos productivos de Hoverfrut y con sus principios de sostenibilidad. No se
plantea como una intervencion aislada, sino como parte del funcionamiento general del
emprendimiento.

Las soluciones graficas, técnicas y funcionales desarrolladas buscan optimizar recursos,
fortalecer la identidad del proyecto y promover practicas responsables a lo largo de la
cadena productiva. Desde la produccion agricola hasta la comunicacion del producto

final, cada elemento se concibe como parte de un sistema articulado.

2.3.2 Fundamentacion técnica de la propuesta

Tipografia: Se establecieron dos usos tipograficos diferenciados dentro del sistema.
Para el logotipo y aplicaciones puntuales donde se requiere reforzar el caracter
identitario de la marca, se selecciond una tipografia sans serif de alto impacto
(Heavitas). Para los textos funcionales y de comunicacion como empaques, redes

sociales, material grafico y contenidos informativos se eligid la tipografia sans serif
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(Encode Sans), debido a su amplia familia de variantes, su alta legibilidad y su
versatilidad de aplicacion en distintos formatos y escalas, como adicional se opté por la
tipografia (Montserrat) como textos de apoyo en legibilidades pequefias.

Cromética: El sistema cromético se basa en la representacion del ciclo agricola. El
verde funciona como color eje al simbolizar el campo, su riqueza y la produccion activa,
mientras que el amarillo representa la etapa de cosecha y productividad final,
estableciendo una relacion visual continua. Los tonos verdes secundarios y variaciones
cromaticas remiten a la diversidad de frutas, verduras y hortalizas, permitiendo una
identidad flexible y adaptable a distintos empaques y soportes, sin perder coherencia
visual.

Construccion del imagotipo: El sistema visual de la marca se compone de dos
estructuras complementarias. El isotipo fue desarrollado a partir de una reticula
geométrica ortogonal, que permitio definir proporciones, formas y relaciones visuales
de manera controlada. Por su parte, el logotipo tipografico responde a criterios propios
de la tipografia seleccionada, respetando sus proporciones, pesos y espaciados naturales.
Area de respeto: Para garantizar una correcta aplicacion del imagotipo, se establecid
un area minima de proteccion basada en la medida “O” del logotipo. Esta unidad actiia
como referencia comin para todo el sistema, asegurando legibilidad, equilibrio y
correcta presencia visual en cualquier soporte.

Recursos graficos del sistema: Los recursos graficos se derivan directamente del
isotipo del logotipo. A partir de la extraccion y unién de los campos que lo conforman,
se construyen elementos graficos secundarios que integran las formas y simbolos
asociados a los productos de la marca, como la lechuga, el cebollin, la zanahoria y la

naranja.
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e Prototipado 3D: Se desarroll6 desde cero a escala real, tomando como referencia una
imagen base. Las piezas fueron disefiadas y dimensionadas a partir de criterios propios
de disefio técnico y estructural, considerando medidas, soportes y funcionamiento, lo
que permitié una solucidn creada especificamente para el sistema. Estas piezas (porta
canastillas, base estructural de unién y pieza de sellado de fugas y salpicaduras) actian
como complementos a materiales comunes utilizados en la construccion de la torre
hidroponica, facilitando un ensamblaje mas practico, intuitivo y funcional para las
personas usuarias, sin afladir complejidad innecesaria.

e Packaging: Se selecciono polietileno de baja densidad (LDPE) para las fundas por su
versatilidad, capacidad de proteccion del producto y compatibilidad con criterios de
sostenibilidad. El disefio del empaque se desarroll6 de forma funcional, cumpliendo con
los requisitos legales para su comercializacion y manteniendo coherencia con el sistema

de identidad visual de la marca en términos de tipografia, cromatica y recursos graficos.
2.3.3 Innovacion y aporte al disefio gréafico

El proyecto propone un ecosistema grafico aplicable que prioriza coherencia visual y
funcionalidad comunicativa, superando la simple creacion de un logotipo. La propuesta
entiende la identidad como un sistema articulado de elementos interrelacionados, capaz de
adaptarse a distintos soportes y contextos sin perder claridad ni consistencia (Bonsiepe, 2011).

Este enfoque amplia la nocion tradicional de identidad visual al integrarla con procesos
productivos y recursos técnicos desarrollados especificamente para el entorno rural. En lugar
de limitarse a una solucion estética, el sistema incorpora componentes graficos, técnicos y
comunicacionales que operan de forma conjunta.

Desde esta perspectiva, el trabajo se configura como una referencia metodoldgica para

el desarrollo de identidades visuales en contextos rurales, evidenciando que el disefio grafico
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puede actuar estratégicamente en beneficio de comunidades productivas. La propuesta no solo

fortalece la marca, sino que aporta herramientas para su gestion y proyeccion a largo plazo.

CAPITULO 3 DESARROLLO DEL PROYECTO

3.1 Fases de Desarrollo

El proyecto de desarroll6 bajo la metodologia de Design Thinking, por su enfoque
practico para procesos de disefio vinculados a iniciativas productivas como con Hoverfrut.
Antes de definir cualquier propuesta visual o técnica, fue necesario comprender el entorno
donde estd el emprendimiento, como comercializan, sus condiciones de produccion y las
expectativas de su publico.

Este enfoque permitié ordenar el trabajo sin seguir una regla estricta gracias a su
adaptabilidad, ayudando a la marca Hoverfrut a reconocer las necesitades que tienen.

La flexibilidad de este método se ajustd cuando fue necesario, su andlisis, la experiencia
y la validacion continua hicieron posible que la propuesta valla adquiriendo mejoras con cada
ajuste.

Este proceso tiene 5 fases que ayudaron en cada una de las etapas, que van detalladas a

continuacion cada una:
3.1.1 Empatizar

Esta fase se desarroll6 mediante una acercamiento directo al entorno del
emprendimiento, combinando observacién de campo y conversaciones con el productor. El
proposito fue comprender su dindmica productiva, humana, territorial desde su experiencia
como tal.

Las visitas a los cultivos permitieron analizar los procesos agricolas que tienen, sus

condiciones, como es el clima. Esto permitié identificar no solo necesidades de disefio, sino
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también practicas y valores que sostienen el emprendimiento dentro de la comunidad de
Sulupali Grande.

Las conversaciones con el productor evidenciaron que el trabajo se basa en la familia,
la constancia y el compromiso con el campo, lo que le da ya de por si su identidad, también
permitié conocer de primera mano la importancia de la agricultura en zonas rurales.

e Identificacién de necesidades comunicacionales: A partir de la observacion
directa y de las conversaciones sostenidas con el productor, se reconocieron
varios aspectos que requerian fortalecimiento:

o Limitada proyeccion de marca: El emprendimiento no contaba con una
identidad visual consolidada que permitiera diferenciarlo y posicionarlo
de manera clara dentro del mercado.

o Refuerzo de confianza y reconocimiento: La percepcion del producto
debia enfatizar atributos como frescura, cercania y autenticidad,
comunicando de forma mas explicita el valor del trabajo agricola
presente en cada cultivo.

o Ausencia de un sistema gréafico estructurado: No existia una linea
visual definida que acompanara el crecimiento del proyecto y facilitara
su expansion comercial.

e Comprension funcional del modelo productivo: Como parte del proceso de
empatia, se participo en la implementacion experimental de la torre hidroponica.
Esta experiencia permitié comprender en la practica el funcionamiento del
sistema, sus requerimientos técnicos y su incidencia en la optimizacion
productiva durante la temporada invernal.

La fase de empatizar permitio establecer un diagndstico inicial del emprendimiento,

considerando su productividad, como es su forma de trabajo y el valor humano que ponen en
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cada una de sus cosechas. A partir de esto se definieron criterios claros para que la propuesta
se valla encaminando a establecer una identidad y viabilidad productiva.
Figura 11

Visitas de campo y recorrido de cultivos.

Nota. Registro fotografico de las visitas realizadas a las zonas de cultivo y la interaccion con
el productor para el andlisis del entorno de Hoverfrut. Elaboracién propia (2026).

Figura 12
Registro fotogréafico del producto e identidad

Nota. Evidencia del proceso de postcosecha: lavado, pesaje y aplicacion de la etiqueta de

identidad visual en el empaque del producto final. Elaboracion propia (2026).
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Figura 13

Observacion de cultivos y entrevistas en campo

Nota. Observacion de sembrios y el acercamiento directo con el entorno agricola. Elaboracion
propia (2026).

3.1.2 Definir

A partir de los hallazgos obtenidos en la etapa de Empatizar, se procedio a la fase de
Definir, cuyo propésito fue sintetizar la informacion recopilada y delimitar con claridad el
problema estratégico del emprendimiento Hoverfrut. Esta fase permitio transformar la
comprension contextual en criterios concretos que orientarian el desarrollo del proyecto.

Mas que enumerar necesidades aisladas, esta etapa se centr6 en identificar la relacion
entre identidad, comunicacion y sostenibilidad productiva, estableciendo el nucleo
problematico que debia abordarse desde el disefio.

e Sintesis del problema central: Se determin6 que el emprendimiento Hoverfrut
presenta una desconexion entre el valor real de su produccion agricola y su
proyeccion visual y comercial. A pesar de contar con productos frescos y de
calidad, la ausencia de una identidad estructurada y de una comunicacion
coherente limita su posicionamiento y reconocimiento en el mercado.

e Delimitacion de problematicas especificas:

o Ausencia de identidad visual consolidada: No existia una linea grafica
definida que permita diferenciar al emprendimiento ni proyectar

profesionalismo de manera consistente.
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o Debilidad en la presentacion del producto: El sistema de empaque
utilizado no comunicaba adecuadamente los valores de frescura, calidad
y dedicacion que caracterizan al emprendimiento.

o Vulnerabilidad productiva en temporada invernal: El andlisis
evidencio la necesidad de fortalecer la estabilidad productiva frente a
condiciones climaticas adversas, ya que estas inciden directamente en la
continuidad del emprendimiento.

o Falta de sistematizacion técnica: No existia un registro estructurado
gue documente procesos productivos alternativos o complementarios, lo
que limitaba la posibilidad de replicar mejoras o consolidar aprendizajes
técnicos.

e Delimitacion del alcance del proyecto: Se definié que la intervencién debia
abordar de manera integral tanto la dimension comunicacional como la
estratégica del emprendimiento. Esto implic6 trabajar en la construccion de una
identidad visual coherente y, al mismo tiempo, explorar alternativas que aporten
al fortalecimiento productivo sin desvincularse del contexto rural.

e Criterios estratégicos definidos:

o Coherencia entre identidad visual y contexto agricola.

o Comunicacion clara, profesional y orientada a generar confianza.

o Viabilidad técnica y econdmica de las propuestas.

o Integracion entre disefio grafico y funcionalidad productiva.

e Conclusion de la fase: La etapa de Definir permitié guiar el rumbo del proyecto
al delimitar el problema central y establecer criterios claros para la generacion

de propuestas. Esta clarificacion estratégica ayudé a que las decisiones
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posteriores se fundamenten en una comprension estructurada de las necesidades
reales del emprendimiento, evitando soluciones aisladas o intuitivas.

Figura 14

Analisis del estado inicial de la marca y empaques.
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Nota. Registro visual de la identidad grafica actual, tipografias y composicion de etiquetas

utilizadas en los productos del emprendimiento. Elaboracién propia (2026).

3.1.3 Idear

Una vez delimitado el problema central del emprendimiento y establecidos los criterios
estratégicos en la fase de Definicidn, se dio paso a la etapa de Idear. Esta fase se orient6 a la
generacion y exploracion de alternativas que permitieran responder de manera integral a las
probleméticas identificadas, articulando identidad visual, proyeccién comercial vy
fortalecimiento productivo.

El proceso de ideacion no se limitd a la formulacion de soluciones graficas aisladas,
sino que se desarroll6 como un ejercicio estratégico de construccién conceptual, en el cual se
evaluaron distintos enfoques de intervencion con el fin de seleccionar aquellos méas coherentes
con la realidad del emprendimiento.

Durante esta fase se analizaron distintas alternativas para representar visualmente a
Hoverfrut, revisando tanto referencias de marcas Agro tipicas, como propuestas mas actuales y

modernas, evitando soluciones genéricas que no reflejen la esencia del emprendimiento.
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Con este analisis, se estructurd un sistema grafico integral que incluy6 definiciones de

tipografia, color y estilo visual, garantizando coherencia en sus aplicaciones. EI empaque

también se defini6 como un recurso importante dentro de este sistema, teniendo un rol

comunicativo que va mas alla de su funcion funcional, para transmitir calidad y confianza.

A esto se le suma distintos tipos de intervenciones, desde ajustes en el etiquetado, hasta

una propuesta mas moderna para que comunique calidad y frescura de manera coherente con el

producto.

Exploracion de alternativas para estabilidad productiva: Frente a la
vulnerabilidad en la época de invierno, se pensaron distintas posibilidades que
permitan fortalecer la continuidad productiva del emprendimiento. Entre las
alternativas consideradas se contemplé la incorporacién de sistemas de cultivo
complementarios, destacando la viabilidad conceptual de una estructura
hidropénica como mecanismo para optimizar espacio, controlar variables
ambientales y diversificar la produccion. Esta idea fue concebida como una
estrategia de integracion entre disefio y funcionalidad agricola.

Proyeccion de material educativo como extension del proyecto: Se ide6 la
posibilidad de sistematizar el proceso productivo mediante la elaboracion de
material didactico que documente y organice el conocimiento aplicado. Esta
propuesta amplia el alcance del disefio mas alla de lo visual, incorporando una
dimensién formativa que fortalece la claridad técnica del emprendimiento y
respalda la implementacién de nuevas estrategias productivas.

Seleccion estratégica de lineas de accion: Tras la exploracion de alternativas,
se priorizaron aquellas propuestas que mantenian coherencia con el contexto
rural, la capacidad real de implementacion y la sostenibilidad del

emprendimiento. La ideacion permitié consolidar una vision integral en la que
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identidad visual, empaque, fortalecimiento productivo y material educativo
funcionan como componentes interrelacionados dentro de una misma estrategia
de crecimiento.
La fase permitio organizar las distintas propuestas generadas y definir cuales resultaban
maés coherentes con la realidad del emprendimiento. A partir de esta seleccion, se establecieron
criterios que orientaron el desarrollo posterior de los prototipos, asegurando que las decisiones

tomadas se relacionen bien con el contexto productivo y la l6gica de la linea grafica.

Figura 15
Primeros bocetos de la marca
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Nota: Registro del proceso de ideacién mediante el dibujo manual de isotipos, tipografias y
elementos botanicos para la marca. Elaboracion propia (2026).

Figura 16
Primeras pruebas de paletas cromaticas para la marca

Nota. Exploracién inicial de paletas cromaticas para la identidad visual de Hoverfrut.

Elaboracién propia (2026).
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Figura 17
Analisis de empaques homdlogos (benchmarking)
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Nota. Analisis de empaques homologos en puntos de venta comerciales. Elaboracion propia
(2026).
Figura 18

Exploracién material del empaque

Nota. Evaluacion de materiales y formatos durante la visita al proveedor. Elaboracion propia
(2026).

Figura 19

Recopilacion de referentes visuales y lluvia de ideas gréaficas para Hoverfrut
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Nota. Seleccidn de logotipos y elementos cromaticos de marcas del sector agricola como base
comparativa para definir la identidad de Hoverfrut. Elaboracion propia (2026).
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3.1.4 Prototipar

La etapa de Prototipar consistio en la materializacion preliminar de las propuestas

generadas en la fase de ldeacion, con el objetivo de evaluar su funcionamiento, detectar

inconsistencias y realizar ajustes antes de su consolidacion definitiva. Esta fase permitio

trasladar las decisiones estratégicas al plano visual y técnico, validando su coherencia dentro

del contexto real del emprendimiento Hoverfrut.

El prototipado se desarroll6 en dos dimensiones complementarias: el sistema grafico-

comunicacional y el componente técnico-productivo.

Prototipado de la identidad visual: Con base en los lineamientos conceptuales
definidos en la fase anterior, se desarrollaron versiones preliminares del logotipo
y sus aplicaciones bésicas. Estas primeras propuestas fueron evaluadas mediante
pruebas cromaéticas y de legibilidad en distintos soportes, tanto impresos como
digitales.

El proceso implico ajustes en proporcién, contraste y jerarquia visual hasta
alcanzar una version equilibrada entre naturalidad y profesionalismo. La
tipografia, la iconografia y los elementos graficos complementarios también se
revisaron dentro del sistema general, asegurando coherencia formal en todas sus
aplicaciones.

Validacion cromatica y andlisis contextual: Al hacer un estudio de mercado
basico y logico, particularmente del producto principal (lechuga crespa), se vio
que el color celeste ya era parte de la identidad de este producto como tal y que
en lugar de eliminarlo o cambiarlo, se optd por incorporarlo como color
complementario dentro del manual de marca, asociandolo conceptualmente con

frescura y calidad.
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Prototipado del empaque: Se hicieron versiones digitales del empaque
incorporando la identidad visual tanto en portada como en contraportada. Estas
propuestas sirvieron ver donde se podia colocar de una manera estética y
profesional la informacion, la jerarquia visual y la legibilidad en distintos
escenarios de impresion.

Durante esta fase se ajustaron los margenes, una buena distribucién de
contenidos y contraste de colors con el fin de optimizar la claridad
comunicacional. Ademas, se integré un cédigo QR como recurso de vinculacién
digital, valorando su funcionamiento como puente entre el producto fisico y las
plataformas sociales del emprendimiento.

Prototipado comunicacional e entornos digitales: se hicieron posteos para
redes sociales con el objetivo de probar la aplicacion de la linea grafica en un
entorno digital. Estas publicaciones permitieron comprobar la coherencia visual
entre el producto fisico y su presencia en linea, asegurando continuidad en el
uso del logotipo, el tagline y la paleta cromatica.

Prototipado técnico de la torre hidropdénica: En el componente productivo se
desarroll6 el modelado tridimensional completo de la torre hidroponica,
considerando bomba de agua, sistema de tuberias, estructura externa, porta
canastillas y base estructural.

El prototipo digital facilitd el analisis de proporciones, estabilidad y distribucion
interna antes de su fabricacion. También se revisaron aspectos funcionales como
el flujo de solucion nutritiva, el paso de cableado y los soportes estructurales,
realizando ajustes que mejoraron la viabilidad técnica del sistema.

Conclusion de la fase: La fase de Prototipar permitio validar en la practica las

decisiones estratégicas adoptadas y detectar aspectos de mejora. La relacion
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entre identidad visual y sistema productivo pudo evaluarse de manera mas
concreta a través de pruebas funcionales y graficas.
El caracter iterativo del proceso facilitd ajustes progresivos que fortalecieron la
coherencia general de la propuesta, permitiendo avanzar hacia la siguiente etapa
con mayor precision técnica y claridad conceptual.

Figura 20

Construccion de un prototipo funcional de torre hidroponica
L :

Nota. Montaje y puesta en marcha del sistema hidropdnico experimental para la validacion de
la produccion de Hoverfrut. Elaboracion propia (2026).

Figura 21

Bocetos finales y definicion de la identidad visual de Hoverfrut

Nota. Estructura final definiendo un isologo funcional. Elaboracion propia (2026).



Figura 22

Plantillas de piezas 3D

Nota. Plantillas digitalizadas en Illustrator que servirdn como base para los modelos 3D en
Blender.

Figura 23
Primer modelado de piezas

Nota. Disefio tridimensional de piezas y ensambles internos para la precision técnica en la

fabricacion del prototipo hidropdnico. Elaboracion propia (2026).
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Figura 24

Propuestas digitales para el disefio de empaque de lechuga crespa
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Nota. Desarrollo de diversas variantes de empaques para Hoverfrut, evaluando la disposicién
de elementos informativos, el uso de color y la jerarquia visual del producto. Elaboracién
propia (2026).

Figura 25

Primeros mockups y digitalizaciones del logo

Nota. Visualizacion del logotipo en soportes publicitarios y textiles para validar la legibilidad

y adaptabilidad de la identidad visual de la marca. Elaboracion propia (2026).

3.1.5 Testear
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La fase de Testear se desarrollé mediante la validacion directa de los prototipos con el
productor del emprendimiento Hoverfrut y la comprobacién préctica del funcionamiento del
sistema productivo que se propuso. Esta etapa permitio confirmar el acierto de las decisiones
tomadas y fortalecer la propuesta antes de su implementacion definitiva.

El proceso de prueba no se limité a una revision visual, sino que incluy6 evaluacién
funcional, percepcion del usuario y andlisis de viabilidad real dentro del contexto del
emprendimiento.

e Validacion de la identidad visual: La propuesta completa de marca, logotipo,
sistema grafico, paleta cromatica y tagline fue presentada al productor para su
evaluacion. La identidad fue recibida de manera positiva, destacando que
lograba representar el caréacter agricola del emprendimiento y proyectar una
imagen més profesional sin perder cercania. No se necesito ajustes estructurales
en la marca, dando a ver la coherencia entre el diagndstico inicial y el desarrollo
conceptual realizado en las fases anteriores.

El prototipo del empaque se reviso con el productor, observando la organizacion de la
informacion, de la ubicacion del QR y demas, ajustando el tamafio de la parte posterior donde
esta el cuadro informativo para mejorar legibilidad y equilibrio visual, logrando una
representacion mas clara con la marca, también la torre hidroponica se puso en funcionamiento
para una produccion de prueba real, para ver como se comportaba. Con un manejo adecuado le
la solucion nutritiva, las plantas mostraron un desarrollo favorable, lo que confirmé la
viabilidad técnica del modelo como un refuerzo para la produccion, especialmente en épocas
invernales.

e Validacion del manual técnico: ElI manual desarrollado como apoyo al sistema
hidroponico fue revisado por el productor, quien destacé la claridad y

practicidad del contenido, especialmente en lo relacionado con el manejo del
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cultivo. La organizacion paso a paso Yy el lenguaje accesible facilitaron su
comprension, confirmando su utilidad como herramienta complementaria dentro
del emprendimiento.

e Conclusion de la fase: La etapa de Testear permitié confirmar que las
soluciones propuestas no solo funcionan a nivel conceptual, sino también en la
practica dentro del entorno real de Hoverfrut. La aprobacion de la identidad
visual, la intencion de produccion del empaque, la validacion funcional de la
torre y la utilidad del manual evidencian coherencia entre disefio y aplicacién
productiva. Este proceso de validacion consolidé el proyecto como una
propuesta integral, alineada con las necesidades reales del emprendimiento y
con posibilidades concretas de implementacion y crecimiento.

Figura 26

Imagotipo final y arquitectura de marca de Hoverfrut

Normativas / 2026

Isotipo

IMAGOTIPO o s

D

HoN"

Logotipo v E R
FRUT

CALIDAD NACIDA DEL CAMPO

ey

Tagline

Manual de Marca 15

Nota. Extracto del manual de marca donde se definen los elementos finales: isotipo organico,

logotipo y el tagline "Calidad nacida del campo". Elaboracion propia (2026).
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Figura 27

Definicion de la paleta cromatica principal de Hoverfrut

Normativas [/ 2026

PALETA CROMATICA

PRINCIPAL

#OB592E

RGB: 241,101, 34

RGB: 255, 255, 255 - RGE: 48, 165, 61
CMYK: 00, 00, 00, 00 i::::zgo DL CMYK: 77, 03, 97, 00
#FFFFFF #30A53D

Manual de Marca

Nota. Extracto del manual de marca donde se especifican los codigos de color principales.
Elaboracién propia (2026).

Figura 28

Definicion de la tipografia institucional de Hoverfrut

Normativas / 2026
-
Encode Sans I \a
Eslati fi; ti | de |: Fi
wéc_;.o"n’&??p’;“riﬁf§%§|.'i‘?la"m"£§:é‘l vftr.in"?%f f;‘: qtﬁi AaBbCcDdEeFfGgHh
ermite una aplicacién flexible y coherente en distintos o T
lormg(os como em%aques‘ redes so‘(’nales, material gréfico y |UJ KkLIM mNnN NOOPP
text f tivos. Encode S: f tilo f |
S iatie, con s egbibiad comtinde i bose | QARISSTEIUVWWWXKYYZ2
tipografica para titulos, subtitulos y textos corridos.
0123456789
Titulos Subtitulos Textos {@H#S%"&*()_+?></.,;
Manual de Marca 24

Nota. Seleccion de la familia tipogréfica Encode Sans como tipografia institucional.
Elaboracion propia (2026).
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Figura 29

Variantes cromaticas y adaptabilidad del imagotipo de Hoverfrut

Normativas / 2026

CROMATIC:

A 2

HON HONZ HO\/
VER VER VER
FRUT FRUT FRUT

VERSION POSITIVA VERSION NEGATIVA VERSION A UNA TINTA VERSION A UNA TINTA

+ S

Manual de Marca

Nota. Presentacion de las versiones positiva, negativa y a una sola tinta para validar la
versatilidad de la marca en distintos contrastes de fondo y métodos de impresion. Elaboracion
propia (2026).

Figura 30

Disefio final y propuesta de empaque comercial para Hoverfrut

: “h LECHUGA
. CRESPA

FRESCA Y SALUDABLE " -

~

Nota. Visualizacion del empaque primario que incluye la marca grafica, informacion
nutricional, contactos de distribucion y sellos de calidad para la lechuga crespa. Elaboracion
propia (2026).
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Figura 31

Comparativa visual entre el empaque anterior y la nueva identidad de Hoverfrut

Nota. Analisis de evolucion grafica donde se observa la mejora en la jerarquia de
informacion, legibilidad y el impacto visual del nuevo disefio aplicado en el producto fisico.
Elaboracion propia (2026).

Figura 32

Validacién biolégica del sistema hidropdnico vertical y crecimiento de cultivos

=/

Nota. Evidencia del crecimiento 6ptimo de la lechuga crespa dentro de la estructura,
validando la eficacia del sistema de riego y la distribucién de nutrientes en el prototipo real de

Hoverfrut. Elaboracion propia (2026).
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Figura 33
Renders técnicos finales y detalles estructurales de la torre hidropénica

Nota. Modelado digital detallado que muestra los componentes del sistema, incluyendo la
base de soporte con el logotipo incluido, la estructura de niveles verticales y el mecanismo

interno de distribucion de los nutrientes. Elaboracién propia (2026).

CAPITULO 4 RESULTADOS Y CONCLUSIONES

4.1 Anaélisis de resultados

El anélisis de resultados del proyecto Hoverfrut se realiz6 a partir de la evaluacién
integral de las soluciones implementadas, considerando tanto la dimensién grafica como la
dimension productiva. Este analisis permitio interpretar el impacto de las propuestas

desarrolladas en relacion con los objetivos planteados inicialmente.

e Resultados en la dimension de identidad visual: La construccion de una
identidad estructurada permitio crear una imagen mas coherente y profesional
para el emprendimiento. La marca desarrollada recoge los valores identificados
durante la fase de empatia naturalidad, dedicacién, frescura y compromiso con

la calidad y los traduce en un sistema visual consistente.
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El productor confirmo la validacion de la propuesta ya que expresa una imagen
agricola y mantiene coherencia con el diagndstico inicial. Ademas, contar con
una linea grafica definida facilita futuras aplicaciones y asegura continuidad

visual en soportes fisicos y digitales.

Estos resultados evidencian una transformacion integral del proyecto. En el disefio del
empaque, la reorganizacion de la informacién, la incorporacion del codigo QR y definir los
colores permitieron que ya no solo funcione como una funda que contiene el producto, sino que
comunicara fielmente la identidad de la marca, fortaleciendo la percepcién profesional del
producto y su proyeccion comercial. En lo productivo, la validacién de la torre hidroponica
demostrd que siguiendo un cuidado optimo puede funcionar para cuando el clima afecte. De
manera complementaria, el manual técnico desarrollado aporto claridad en el proceso de
cultivo, al ser facilmente entendible.

En todo este entorno, los resultados son favorables con los objetivos que se plantearon
al principio consolidando una marca estructurada, una linea grafica coherente y una propuesta
factible. La intervencion en todo esto no se limito solo a lo estético y funcional sino que también
busco transmitir comunicacién, presencia comercial y fortalecimiento agricola en una misma

estrategia de disefio.

4.2 Conclusiones

El desarrollo de este proyecto fue clave para demostrar que el disefio puede asumir un
papel muy importante de que si se aplica de manera estratégica y bien fundamentada puede
vincularse bien con la realidad productivay territorial. Para Hoverfrut, la aplicacion del enfoque
metodoldgico permitio unificar identidad, empaque y componente productivo dentro de una

misma ldgica, evitando soluciones que se separen o que solo sean estéticas.
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El construir una identidad visual bien estructurada fortalecio la imagen del
emprendimiento, transmitiendo profesionalismo sin desvincularse de sus valores, dedicacién y
calidad. Esto mismo se transmitié al empaque, que paso de cumplir una funcion basica como
proteger el producto a transmitir y comunicar dando posicionamiento, claridad informativa y
mayor confianza del producto.

Y sabiendo que en el tema de produccion no se buscaba que este sea su eje gracias a su
acierto y pruebas reales de funcionamiento optimo se vio como puede ser parte de procesos
agricolas estables para épocas invernales o en climas exigentes.

Todo esto confirmo que cuando se ahonda y se es parte del entorno donde se realiza el
estudio como tal se puede tener una vision clara para propuestas consistentes estratégicamente,
soluciones viables, que se alineen con condiciones reales de implementacién y con las
necesidades del emprendimiento, en este caso se tratd de darle corazon a la marca como tal
dando resultados buenos en cuanto a la visioén que tenia el productor porque como tal sirve de

manera importante para el emprendimiento.

4.3 Recomendaciones

En las siguientes recomendaciones derivan del analisis integral del proyecto y buscan
orientar tanto al fortalecimiento del emprendimiento como posibles aplicaciones futuras en
contextos similares.

e A nivel institucional /empresarial
Aqui es fundamental que en futuras aplicaciones de la marca se mantenga una
coherencia como tal. La implementacion progresiva del empaque que se disefio
debe cuidar la calidad en los materiales y su impresion para sostener la
percepcion profesional alcanzada. En casos de expansion productiva, sera
necesario respetar los lineamientos establecidos para evitar incoherencias en la

identidad visual. En lo agricola, conviene continuar con el seguimiento y
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mejoras de la torre hidroponica, documentar desempefio para tener una
estabilidad con la misma.

A nivel técnico

El manual debe actualizarse conforme se adquieran nuevas experiencias
practicas. Registrar datos de crecimiento, tiempos de cosecha y manejo de la
solucion nutritiva permitira tomar mejores decisiones. Desde lo gréfico, sera
pertinente evaluar periddicamente la percepcion del producto en los mercados
locales, especialmente después de la implementacion y transicién del ciejo al
nuevo empagque.

A nivel académico y para futuras investigaciones

Para este tipo de proyectos aplicados en comunidades rurales se recomienda que
se integren métodos participativos que profundicen la dimension productiva,
econdmica y social de este tipo de emprendimientos.

También resulta optimo explorar investigaciones que analicen el impacto real
del disefio grafico en el posicionamiento comercial de productores agricolas
locales, considerando variables como percepcion del consumidor,
diferenciacion en punto de venta y fidelizacion.

Como estudio a futuro, puede plantearse el desarrollo de sistemas modulares
hidroponicos adaptados a pequefias comunidades rurales, integrando disefio
industrial, grafico y sostenibilidad productiva desde un enfoque

interdisciplinario.
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4.4 Cronograma de actividades.

Figura 34
Cronograma de ejecucion del proyecto (noviembre 2025 — enero 2026)

Cronograma de ejecucion del proyecto 2025-2026
28-nov 05-dic 12-dic 19-dic 26-dic 02-ene 09-ene 16-ene 23-ene 30-ene 06-feb

Investigacion I
Definicién ]
Ideacioén |
Desarrollo marca [
Material apoyo ]
Prototipo 3D |
Validacién [ |
Redaccién final |

Inicio M Duracién

Nota. Cronograma detallado de las fases de investigacion, disefio y validacion para el

desarrollo de la marca Hoverfrut. Elaboracion propia (2026).
4.5 Presupuesto

El siguiente presupuesto corresponde a la estimacion econémica del proyecto “Creacion
de marca, material de apoyo y prototipado 3D aplicado al emprendimiento agricola Hoverfrut”,
considerando honorarios profesionales, produccion gréfica e implementacion técnica.

Los valores se expresan en délares americanos (USD) y representan una proyeccion real

de ejecucion.

Tabla 1

Presupuesto Fase 1: Desarrollo estratégico y disefio
Concepto Valor (USD)
Honorarios profesionales (5 meses x | 3000
$600)
Registro fotografico 40
Transporte 80
Subtotal Fase 1 $3.120

Nota. Detalle de costos operativos y profesionales para el desarrollo estratégico de la marca

Hoverfrut. Elaboracién propia (2026).
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Tabla 2

Presupuesto Fase 2: Produccion grafica y packaging
Concepto Valor (USD)
Produccién fundas BOPP (100 kg) 786.60

Pruebas de impresion 20.00

Merchandising proyectado 100.00

Impresion manual hidropdnico (24 120.00
unidades x $5)

Impresion manual de marca (5 125.00
unidades x $25)
Subtotal Fase 2 1,151.60

Nota. Costos proyectados para la fabricacion de empaques, pruebas técnicas y material

promocional de la marca Hoverfrut. Elaboracion propia (2026).

Tabla 3
Presupuesto Fase 3: Prototipado e implementacién técnica
Concepto Valor (USD)
Impresién 3D piezas 78
Materiales torre 17
Bomba hidraulica 32
Timer programable 8
Kit de cultivo 25
Subtotal Fase 3 160

Nota. Inversion requerida para la fabricacion del prototipo funcional, adquisicion de
componentes electronicos y sistemas de riego hidroponico. Elaboracion propia (2026).
Tabla 4
Resumen general del presupuesto del proyecto

Fase Valor (USD)

Fase 1 — Desarrollo estratégico y disefio | 3,120.00

Fase 2 — Produccidn gréafica y packaging | 1,151.60

Fase 3 — Prototipado e implementacion | 160.00
técnica

Total general del proyecto 4,431.60

Nota. Resumen total de la inversion para las tres fases de ejecucién del proyecto de la marca
Hoverfrut. Elaboracion propia (2026).



El presupuesto presentado constituye una estimacion referencial del costo total de
implementacion del proyecto, considerando honorarios profesionales, produccion grafica e
implementacion técnica. Los valores pueden variar segun las condiciones del mercado y el

volumen de produccién.

4.6 Anexos

Figura Al

Distribucion de participantes por rango de edad (n = 33)
Distribucion de participantes por rango de edad (n=33)
18-25
26-35

36-45

Edad

46-60

Menos de 18

=
(]

10 15 20

Nota. Resultados de la encuesta demografica aplicada para definir el perfil del consumidor
objetivo de la marca Hoverfrut. Elaboracion propia (2026).
Figura A2

Frecuencia de compra de productos agricolas frescos (n = 33)

Frecuencia de compra de productos agricolas frescos (n = 33)

1 vez por semana

2-3veces por
semana

Cada 15 dias

Opciones de respuesta

Raravez

94
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Nota. Analisis del comportamiento de compra de los usuarios encuestados para establecer la
recurrencia de consumo de productos agricolas frescos de la marca Hoverfrut. Elaboracién
propia (2026).

Figura A3
Importancia atribuida a la produccién agricola sostenible (n = 33)

Importancia atribuida a la produccién agricola sostenible (n =
33)

25

20

1 2 3 4 5

&Qué tan importante es para usted que un producto agricola sea cultivado de forma sostenible?

Nota. Nivel de relevancia que el consumidor potencial otorga a la sostenibilidad en los
procesos de cultivo, validando el enfoque ecoldgico de la marca hoverfrut. Elaboracion propia
(2026).

Figura A4

Elementos mas valorados al comprar un producto agricola (n = 33)

Elementos mas valorados al comprar un producto agricola (n =
33)

Frescura

Precio

Presentacién/
empague

Procedencia local

Opciones de respuesta

Sostenibilicad

Nota. Factores determinantes en la decision de compra, donde la frescura destaca como el

atributo de mayor valor para el mercado objetivo de Hoverfrut. Elaboracion propia (2026).
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Figura A5
Presentacion visual que genera mayor confianza en productos agricolas (n = 33)

Presentacidn visual que genera mayor confianza en productos
agricolas (n = 33)

Cualguiera,
mientras se vea
limpio

Empagues
transparentes (ver
el producto

Mo tengo
preferencia

Opciones de respuesta

Producto sin
empague

10 15 20

Nota. Preferencias de empaque del consumidor, donde la transparencia destaca como el factor
clave para generar confianza en la marca Hoverfrut. Elaboracién propia (2026).

Figura A6

Intencidn de recomendacion de productos agricolas organicos con enfoque sostenible (n =
33)

Intencién de recomendacién de productos agricolas organicos
con enfoque sostenible (n = 33)

80
60
40

20

Nota. Nivel de disposicion de los encuestados para recomendar productos agricolas con
enfoque sostenible, validando la aceptacién potencial de la marca Hoverfrut. Elaboracion
propia (2026).
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Anexo A

Instrumento de encuesta aplicado a consumidores

16/2/26, 19:12 Percepcion sobre Productos Agricolas Locales, su Presentacién Visual y Sostenibilidad

Percepcion sobre Productos Agricolas
Locales, su Presentacion Visual y
Sostenibilidad

Esta encuesta tiene como objetivo evaluar la percepcion de los consumidores sobre los
productos agricolas locales, su presentacion visual y su grado de sostenibilidad. Las
respuestas serdn utilizadas para desarrollar propuestas de disefio estratégico dentro del
proyecto de titulacion .

Instrucciones:

Selecciona las opciones que mejor representen tu experiencia o percepcion. No hay
respuestas correctas o incorrectas, solo tu opinién personal.

* Indica que la pregunta es obhligatoria

1. Edad*

Marca solo un évalo.
Menos de 18
18-25
26-35
36-45
46-60

Mas de 60

https://docs.google.com/forms/d/1VXoZOKKUNItHv-PwivWGzdXgBUQgJrtD3IPpjVyrCVw/edit 17



16/2/26, 19:12 Percepcion sobre Productos Agricolas Locales, su Presentacion Visual y Sostenibilidad

2. ¢Con qué frecuencia compra productos agricolas frescos? *

Marca solo un évalo.
Todos los dias
2-3 veces por semana
1 vez por semana
Cada 15 dias

Rara vez

3.  ¢Qué tan importante es para usted que un producto agricola sea cultivado de
forma sostenible?

Marca solo un ovalo.

Nad Muy importante

https://docs.google.com/forms/d/1VXoZ0KKUnStHv-PwivWGzdXgBUQgJrtD3IPpjVyrCVw/edit

98

*



16/2/26, 19:12 Percepcion sobre Productos Agricolas Locales, su Presentacion Visual y Sostenibilidad

6. ¢Qué tan influyente es el disefio del empaque al momento de elegir un producto
agricola?

Marca solo un ovalo.

Poc Muy Influyente

7. ¢Qué tan Importante le parece cuando un empaque informa sobre el origen del
producto?

Marca solo un ovalo.

Nad Muy Importante

8.  ¢Qué tan importante es que un producto tenga identidad de marca clara (logo,
colores, nombre)?

Marca solo un ovalo.

Poci Muy Importante

https://docs.google.com/forms/d/1VXoZ0KKUnStHv-PwiviWGzdXgBUQgJrtD3IPpjVyrCVw/edit

99

*

*

*

417
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16/2/26, 19:12 Percepcion sobre Productos Agricolas Locales, su Presentacion Visual y Sostenibilidad

9. ¢Laidentidad visual influye en su decisién de compra? (Que el producto se vea
presentable)

Marca solo un dvalo.
Si, siempre
A veces
Muy pocas veces

No influye

10. ¢ Estaria dispuesto a pagar un poco mas por productos organicos sostenibles y
bien presentados?

Marca solo un dvalo.
Si
Quizas

No

https://docs.google.com/forms/d/1VXoZ0KKUnStHv-PwivWGzdXgBUQgJrtD3IPpjVyrCVw/edit

*

*

57
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16/2/26, 19:12 Percepcion sobre Productos Agricolas Locales, su Presentacion Visual y Sostenibilidad

11.  ¢Quéinformacion le gustaria ver en un futuro empaque agricola? *

Marca solo un dévalo.
Fecha de cosecha
Tipo de cultivo / método
Lugar de origen
Nutricion
Certificaciones

Recetas o ideas de uso

Otros:

12. ;Recomendaria productos agricolas orgénicos con buena presentacion visual y
enfoque sostenible?

Marca solo un évalo.

Poci Probable

iGracias por tu tiempo!
Tu participacién aporta informacién valiosa para el desarrollo de una propuesta de disefo

orientada a mejorar la comunicacion, sostenibilidad y presentacion visual de productos agricolas
locales.

Google no creé ni aprobo este contenido.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/1VXoZ0KKUnStHv-PwivWGzdXgBUQgJrtD3IPpjVyrCVw/edit

*

6/7
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Anexo B

Encuesta aplicada a consumidores (n = 10)

Percepcion del Consumidor sobre Productos
Agricolas y su Presentacién Visual

10 respuestas
Publicar analisis

¢Qué aspecto observas primero al comprar productos agricolas? O copiar

10 respuestas

@ Frescura del producto

® Precio

@ Presentacion/Empaque

@ Procedencia (local, regional)
@ Marca o identidad del productor

¢Qué tanto influye el disefio del empaque en tu decisién de compra? I_D Copiar

10 respuestas

@ Mucho
@ Bastante
@ Poco

@® Nada
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¢Qué opinas sobre incluir un manual o guia visual que explique como se IO copiar
cultiva o se conserva el producto?

10 respuestas

@ Es muy util

@ Puede ser dtil en algunos
productos

@ No es necesario

@® No me interesa

¢Estarias dispuesto(a) a pagar un poco mads por un producto organico IO copiar
con mejor presentacion o mensaje ecolégico?

10 respuestas

@ Si, totalmente
® Si, dependiendo del producto
@ No estoy seguro/a

® No

Google no cred ni aprobé este contenido. - Comunicarse con el propietario del formulario - Condiciones del
Servicio - Politica de Privacidad

¢El formulario parece sospechoso? Informe

Google Formularios
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¢Qué tan importante es para ti que un emprendimiento agricola |_D Copiar
comunique sostenibilidad?

10 respuestas

@ Muy importante

@ Importante

@ Poco importante
@ Nada importante

¢Qué informacién consideras indispensable en la etiqueta de un Il_j Copiar
producto del campo?
(Selecciona maximo 2)

10 respuestas

Fecha de cosecha 8 (80%)

Informacién nutricional 3 (30%)
Forma de consumg' o 3 (30%)
preparacion

Origen del producto 2 (20%)
Informacion ecolégica

0,
(organico, sostenible) 3 (30%)
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¢Qué emociones te transmite una marca bien disefiada en productos IO copiar
frescos?

(Puedes elegir 1 o 2, segun el tipo de pregunta que quieras en Forms)

10 respuestas

Confianza 7 (70%)

Calidad 8 (80%)
Higiene
Profesionalismo

3 (30%)

Indiferencia

¢Prefieres comprar productos agricolas...? |_D Copiar

10 respuestas

@ Con empaque

@ Sin empaque

@ Depende del producto
@ No tengo preferencia




Anexo C

Encuesta aplicada a estudiantes (n = 22)

|mportanC|a ae |as ﬁecetas y I IPS ae

Nutricién en Empaques de Productos
Alimenticios

22 respuestas

Publicar analisis

iCudl es tu edad? IO copiar

22 respuestas

S @16

@17
® 18
® 19

¢Cudl es tu nivel de actividad fisica? LD Copiar

22 respuestas

@ Voy al gym con regularidad (3—
6 veces por semana)

@ Hago actividad fisica leve
(caminar, deportes ocasionales)

© No hago actividad fisica
actualmente

@ Bailo todos los dias

@ Boxeo y Entréno
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¢En qué formato te gustaria recibir esa informacién?

22 respuestas

@ Texto breve

completa

@ No me interesa

Si un producto tuviera informacién nutricional o recetas dtiles,
¢caumentaria tu probabilidad de comprarlo?

22 respuestas

@ si
@® No
@ Tal vez

¢Qué tan motivado estarias a probar nuevas recetas si vienen en el
empaque del producto?

22 respuestas

7 (31.8%)

3 (13.6%) 3 (13.6%)

@ Iconos o ilustraciones

@ Video tutorial corto
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|_D Copiar

@ Codigo QR para ver la receta

|_|:| Copiar

|D Copiar

7 (31.8%)



108

¢Qué tan importante te parece que un producto alimenticio incluya |_D Copiar
recetas faciles en su empaque?

22 respuestas

10.0
9 (40.9%)

75

50

25

2 (9.1%) 2 (9.1%)
0.0
1 2 3 4 5

¢Qué tan util seria para ti que un empaque incluya tips de nutricion? I_D Copiar

22 respuestas

10.0

7.5

6 (27.39
- (27.3%)

25 3 (13.6%)

0.0

¢ Te motivaria mds a comprar un producto si su empaque te ensefiara I_D Copiar
como usarlo en una comida saludable?

22 respuestas

@ Si
® No
O Tal vez
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¢Consideras que los empaques deberian educar mas sobre |D Copiar

alimentacion saludable?

22 respuestas

@ si
® No
@ Tal vez
¢Crees que tener recetas o tips en el empaque podria ayudarte a |_D Copiar
mejorar tu rendimiento fisico o energia diaria?
22 respuestas
@ si
® No
@ Tal vez
¢Qué tipo de informacion te gustaria encontrar en un empaque? IO copiar

(Puedes elegir varias)

22 respuestas

Recetas rapidas (menos... 12 (54.5%)
Ideas de almuerzos salu... 11 (50%)
Snacks saludables 10 (45.5%)

)

Tips para el GYM o pre-e...
Informacién nutricional m. .. 4 (18.2%)
Consejos de conservacio. .. 6 (27.3%)

No me interesa este tipo...
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¢Qué tan probable es que recomiendes un producto que incluya tips |0 copiar
saludables en su empaque?

22 respuestas

6 (27.3%) 6 (27.3%)

5 (22.7%)

3 (13.6%)

¢Qué informacion te gustaria que los empaques incluyan para I_D Copiar
ayudarte a llevar una vida mas saludable?

22 respuestas

Garantia de Frescura 6 (27.3%)

Informacién Nutricional
(Potasio, Hierro, Magnesi...
Claridad de que es 100%
libre de pesticidas.

Consejos de
almacenamiento para qu...

10 (45.59
9 (40.9%)

5 (22.7%)

Cadigo Qr para recetas
que se puedan hacer con...
Uso ideal en dietas
especificas (Keto, Meal...

9 (40.9%)
9 (40.9%)

0.0 25 50 75 10.0

Google no cred ni aprobé este contenido. - Comunicarse con el propietario del formulario - Condiciones del
Servicio - Politica de Privacidad

¢El formulario parece sospechoso? Informe

Google Formularios



Anexo D

Encuesta aplicada a estudiantes de agronomia (n = 5)

percepmon ae| BISGI’\O y |a gostenlslhaaa en

el Ambito Agricola

5 respuestas
Publicar analisis

¢Qué tan relevante consideras el disefio visual en productos agricolas IO copiar
para mejorar su comercializacion?

5 respuestas

@ Muy relevante

@ Relevante

@ Poco relevante
@ Nada relevante

:Qué elemento visual crees que aporta mas confianza en un producto |_|:| Copiar
agricola?

5 respuestas

@ Etiqueta clara y ordenada

@ Informacién técnica del cultivo

@ Certificaciones (organico, BPM,
etc.)

@ Fotografias del producto o del

100% productor

SN
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¢Qué tan importante es para ti que un emprendimiento agricola LD Copiar
comunique practicas sostenibles mediante su identidad visual?

5 respuestas

@ Muy importante
@ Importante

@ Poco importante
@ No es importante

Desde la agronomia, ;qué tipo de material educativo visual seria mas LD Copiar
util para productores rurales?

5 respuestas

@ Infografias sobre procesos de
cultivo

@ Manuales visuales paso a paso
@ Videos cortos explicativos

@ Modelos o esquemas 3D de
estructuras o cultivos

¢Consideras que un prototipo 3D (como una torre hidropdénica) ayuda a LD Copiar
entender o visualizar mejor un sistema agricola?

5 respuestas

@ Si, definitivamente
@ Si, en cierta medida
@ Poco

@ No es necesario
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¢Qué aspecto del disefio de un empaque agricola es mas determinante I_D Copiar
para su funcionalidad en campo?

5 respuestas

@ Resistencia del material

@ Tamario y forma adecuados
para el producto

@ Informacion técnica visible
@ Costo de produccion

¢Qué tan util te parece incluir informacion técnica del cultivo en los |0 copiar
empaques (pH del suelo, tipo de riego, variedad, etc.)?

5 respuestas

@ Muy dtil
® Util

@ Poco util
@ Nada util

¢Qué tipo de mensaje consideras mas apropiado para una marca LD Copiar
agricola rural?

5 respuestas

@ Mensaje educativo sobre cultivo
@ Mensaje ecoldgico / sostenible
@ Mensaje comercial directo

@ Mensaje emocional sobre la
comunidad o familia productora

Google no cred ni aprobd este contenido. - Comunicarse con el propietario del formulario - Condiciones del /

Servicio - Politica de Privacidad -
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AnexoF

Encuesta aplicada a estudiantes de disefio grafico (n = 9)

ercepcion de Estudiantes de Diseno sobre
el Desarrollo y Construccién de Empaques
Agricolas

9 respuestas
Publicar analisis

¢Qué tan relevante consideras el disefio de empaques dentro del I_D Copiar
proceso de comunicacién visual de un producto agricola?

9 respuestas

@ Muy relevante
@ Relevante

@ Poco relevante
@ Nada relevante
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¢Qué elementos del disefio de un empaque consideras mas |D Copiar
determinantes para comunicar calidad? (Selecciona maximo 2)

9 respuestas

Tipografia 4 (44.4%)

Paleta cromatica 3 (33.3%)

llustraciones o fotografias 5 (65.6%
Jerarquia de informacion 3 (33.3%)
Material del empaque 5 (65.6%
0 1 2 3 4 5
¢Qué caracteristicas visuales aumentan la percepcion de LD Copiar
sostenibilidad en un empaque agricola?
9 respuestas
@ Colores naturales (verdes,
cafés, beiges)
@ Material reciclado o
biodegradable
@ Iconografia ecolégica
@ Estilo minimalista
@ Certificaciones visibles
¢Qué tanto influye el disefio del empaque en tu decisién de compra, I_D Copiar

incluso tratandose de productos agricolas?

@ Mucho
® Algo
@ Poco
® Nada

9 respuestas
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Desde tu perspectiva como estudiante de disefo, ;qué formato LD Copiar
educativo es mas util para ensefiar procesos agricolas dentro de un
empaque?

9 respuestas

@ Infografias integradas

@ Codigos QR con videos
@ Manual ilustrado plegable
@ Tips breves en el reverso
@ Recetas simples

¢Qué tan viable consideras integrar prototipado 3D en el proceso de |_|:l Copiar
desarrollo de empaques para productos agricolas?

9 respuestas

@ Muy viable
@ Viable

@ Poco viable
@ Nada viable

¢Qué tan importante es que un emprendimiento agricola cuente con IO copiar
una identidad visual homogénea para reforzar sus empaques?

9 respuestas

@ Muy importante

@ Importante

@ Poco importante
@ Nada importante
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¢Qué aspectos técnicos te gustaria que se incluyan en una mejora de |D Copiar
empaques agricolas?

(Selecciona mdximo 2)

9 respuestas

Optimizacion estructural

A ; 6 (66.7%
(forma, resistencia)
Optlmlzaplon V|s.L’1aI (co!or, 2 (22.2%)
ilustracion, estilo)
Informacion mas clara y 4 (44.4%)
ordenada
Mejor experiencia dg uso 2 (22.2%)
(apertura, cierre)
Reduccion de material para &
mayor sostenibilidad 1)
0 1 2 3 4 5 6
¢Consideras util incluir recetas o tips nutricionales dentro del LD Copiar
empaque?
9 respuestas
@ Si, es muy util
@ Si, dependiendo del producto
@ No muy util

@ No es necesario
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¢Qué canal consideras ideal para complementar el empaque con IO copiar
contenido educativo?

@ Cadigo QR
11.1% @ Redes sociales

@ Sitio web

@ Folleto externo

@ Ninguno

Google no cred ni aprobé este contenido. - Comunicarse con el propietario del formulario - Condiciones del
Servicio - Politica de Privacidad

9 respuestas

¢El formulario parece sospechoso? Informe

Google Formularios



119

Anexo G
Guia de entrevista semiestructurada aplicada al productor del emprendimiento

HOVERFRUT

La siguiente entrevista semiestructurada fue aplicada de manera presencial al productor
del emprendimiento HOVERFRUT. El instrumento tuvo como objetivo identificar necesidades
productivas, comunicacionales y estratégicas, asi como validar la pertinencia del desarrollo de
marca, empaque y prototipo hidroponico. La entrevista fue registrada en formato audiovisual
como respaldo del proceso investigativo.

1. ¢Qué dificultades encuentra actualmente para comunicar o promover sus productos
agricolas?

Respuesta: Una dificultad es que no se tiene una aceptacion de parte de mercados o

clientes en general.
2. ¢Qué tanto cree que la presentacion del producto influye en la venta?

Respuesta: Influye mucho, pues la presentacion del producto incita a consumirlo ya que

es limpio y bien tratado.

3. ¢Le gustaria que su emprendimiento tuviera una identidad visual mas clara o

profesional? ¢ Por qué?

Respuesta: Si, porque con una identidad mas visual se puede llegar a mas personas,

incluso a mas mercados.

4. ¢Queé tipo de informacion le gustaria recibir en materiales educativos para mejorar su

produccion?

Respuesta: Informacion sobre el manejo de buenas practicas agricolas, la tecnologia y

herramientas modernas y un manejo sostenible y conservacion de suelo.

5. ¢Qué piensa sobre el uso de empaques con marca propia?
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Respuesta: Pienso que es algo bueno porque eso genera una identidad propia al producto

y productor.

6. ¢Qué tan familiarizado esté con sistemas hidroponicos o de cultivo alternativo?

Respuesta: Con el sistema hidroponico solamente en lo que es la parte tedrica, en cuanto

a cultivo alternativo esto se lo realiza dia a dia.

7. ¢Qué expectativas tendria de un prototipo hidropdnico de bajo costo?

Respuesta: Que este sea rentable, de facil manejo, duradero y resistente, que es lo que

normalmente se busca.

8. ¢Qué valor agrega para usted que un producto tenga una marca reconocible?

Respuesta: La confianza, satisfaccion y transparencia con la que es hecha el producto.

9. ¢Qué tipo de apoyo visual (manuales, ilustraciones, diagramas) le facilitaria el

aprendizaje?

Respuesta: A mi me facilitaria el apoyo llustrativo y manual, ya que al ser ilustrativo

puede ver y analizar, en el manual se puede desarrollar.

10. ¢ Qué aspectos cree que deberia mejorar el disefio para adaptarse mejor a las necesidades

del agricultor?

Respuesta: Yo creo que la simplicidad en su uso, accesibilidad al material y adaptacion.

e Preguntas sobre el origen del Emprendimiento

11. ;Como nacié su emprendimiento agricola y qué los motivé a iniciarlo?
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Respuesta: Este emprendimiento nacié de una iniciativa de generar ingresos, pero
también de aprovechar conocimientos que ya teniamos sobre la produccion y a su vez producir
alimentos de calidad, capaces de poder entrar en mercados y probar nuevas experiencias. La
motivacion fue que se nos dio la oportunidad de trabajar y a su vez ganar experiencia en cuanto

a superacion y también experimentar el trabajo que se debe llevar con los mercados.
12. ;Qué representa o representara para ustedes “HOVERFRUT” mas alla del producto?

Respuesta: HOVERFRUT representa para nosotros confianza, calidad y compromiso,

porque no es solo el producto, sino también el esfuerzo diario que se realiza para salir adelante.

13. ¢ Qué valor 0 mensaje quisieran que las personas asocien cuando escuchan el nombre de

Su marca?

Respuesta: Queremos que las persona asocien nuestra marca con la calidad, frescura y
confianza, que al escuchar el nombre sientan que estan eligiendo un producto que ha sido

elaborado con mucha responsabilidad y seguridad.
14. ; Qué significa para ustedes trabajar la tierra y ofrecer alimentos frescos al publico?

Respuesta: El trabajar con la tierra para nosotros es un significado de satisfaccion
porque sabemos que podemos producir en ella y también mantener algunas ensefianzas

antiguas.
e Sobre el producto y la calidad

15. ¢ Cudles consideran que son las principales fortalezas de sus productos (sabor, frescura,

origen, proceso, etc.)?

Respuesta: Consideramos que nuestras principales fortalezas son: Frescura, sabor,

procesos de produccioén y la calidad.
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16. ¢ Qué diferencia su produccion agricola de la competencia o de otros productores?

Respuesta: Yo creo que principalmente la calidad del producto, ya que es la manera en
la que nosotros mantenemos nuestros productos, las practicas que aplicamos ya que lo hacemos

siempre cuidando el ambiente y el agua.
17. ;Como aseguran la calidad y frescura en cada cosecha?

Respuesta: Nosotros aseguramos la calidad y frescura mediante el manejo cuidadoso en
los diferentes cultivos, los monitoreos, el uso adecuado de nutrientes y las buenas paticas

agricolas que realizamos nos ayudan a dar una buena calidad en el producto.

18. ;Qué tipo de publico suele comprar sus productos actualmente (familias, tiendas,

mercados, restaurantes...)?

Respuesta: En la actualidad nuestros productos lo consumen muchas personas

incluyendo tiendas, mercados, restaurantes y supermercados.

e Sobre la vision y futuro

19. ;Como se imaginan su emprendimiento en los proximos 5 afios?

Respuesta: Nosotros esperamos que dentro de los proximos 5 afios nuestro
emprendimiento sea mas consolidado, con un mayor alcance en produccion y una presencia
mucho mas fuerte en la linea de mercados, esperamos también contar con mejor infraestructura
e incorporar también nuevas tecnologias. Y también a crecer de forma sostenible, para asi

generar nuevas oportunidades para nuestra comunidad.

20. ¢Qué metas les gustaria alcanzar con la marca (por ejemplo, expandirse, crear mas

productos, vender en supermercados, etc.)?
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Respuesta: Una de las metas que nos gustaria alcanzar con la marca seria lograr

expandirnos mas y a su vez producir mas productos y que sean sustentables.

21. ¢ Qué papel creen que puede tener el disefio (marca, empaque, materiales visuales) para

ayudarles a crecer?

Respuesta: El disefio juega un papel muy importante porque se sabe que si un empaque
es llamativo este ayuda a destacar frente a la competencia y a comunicar la calidad del producto.

Por ello deberia ser [lamativo.
e Sobre los valores y proposito
22. ;Que valores familiares o personales se reflejan en su trabajo diario?

Respuesta: El valor que se refleja es el trabajo en equipo, la responsabilidad y la

perseverancia que se le da al trabajo. También la satisfaccion de realizar trabajos de cultivo.

23. ¢ Qué importancia tiene para ustedes la sostenibilidad o el cuidado del medio ambiente

en su produccion?

Respuesta: Tiene mucha importancia, ya que al producir estos cultivos nosotros lo

hacemos de manera organica tratando de no utilizar quimicos que degradan el suelo.
24. ¢ Qué quieren que las personas sientan cuando compran 0 consumen sus productos?

Respuesta: Queremos que las personas sientas confianza y tranquilidad al saber que
llevan un producto fresco, rico y sobre todo saludable, también que experimente esa satisfaccion

de disfrutar de un producto de calidad.
e Sobre comunicacion e identidad

25. Si su emprendimiento fuera una persona, ¢como la describirian? (por ejemplo:

trabajadora, alegre, honesta, tradicional, moderna, etc.)
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Respuesta: Yo lo describird como muy trabajador y responsable.
26. ¢Qué colores, formas o simbolos creen que representan mejor lo que hacen?

Respuesta: Yo creo que los colores que mejor representan son el verde, los simbolos

agricolas también pues como es algo agricola debe llevar un simbolo parecido.

27. ;Qué medios usan actualmente para promocionarse (redes, ferias, boca a boca,

stickers...)?

Respuesta: De momento lo que se ha utilizado para promocionar los las ferias y también

las conversaciones con otras personas.

28. ;Como les gustaria que su marca se vea representada visualmente (mas tradicional,

moderna, natural, elegante...)?

Respuesta: A mi me gustaria que mi marca se ve representada de manera tradicional y

natural, mantenido lo que es.

29. Para cerrar, nos gustaria escuchar su vision: ¢ Podria describir, con sus propias palabras,
el significado profundo de este emprendimiento para su vida y para el futuro de su

familia?

Respuesta: Mi vision dentro de mi emprendimiento seria que el futuro esta se encuentre
estable, que tengo un reconocimiento grato tanto por marca y como por la calidad de los
productos. También que nos sigamos expandiendo de manera que seamos reconocido tanto en

nuestro cantdn como en otras regiones del pais.
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ANEXO H
Cotizacion técnica para la produccién de fundas BOPP

La siguiente proforma corresponde a la cotizacion técnica solicitada para la produccion de
fundas BOPP destinadas al desarrollo del empaque del emprendimiento
HOVERFRUT. Este documento permitid estimar costos, cantidades minimas de

produccion y especificaciones técnicas necesarias para la viabilidad del packaging

propuesto.
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