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El guacamole es un producto que procede del aguacate, siendo éste un fruto con propiedades naturales,
dedicado para su utilizacion gastronémica y medicinal. En cuanto a sus reminiscencias, se le asocia lo
natural, lo fresco, lo sano entre otros. El guacamole a diferencia del aguacate se asocia a ser un acompa-
namiento, es decir, una salsa. Siendo perecedero, econdmico, versatil, nutritivo y exatico.



Grafica 2. Evolucion de las ventas de alimentos étnicos Grafica 3. Evolucion de las ventas de comidas

Grafica 1. Evolucion de las ventas de alimentos étnicos en el mercado espafiol por categoria de alimentos (1999-2009) &fnicas por tipo de cocina (1998- 2009)
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En general, el guacamole se situa en las camaras de refrigeracion de los supermercados, en la fruteria, mante-
niendo un campo de vision alto y/o inclinado. Con productos como verduras que los rodean.

Entramos en la esencia del proyecto, que seria el estudio de investigacidn, tanto de la grafica de este producto,
como del envase embalaje del mismo. Podemos observar productos de diferentes marcas y en diferentes super-
mercados, que utilizan similares componentes para identificarse, siendo tépicos los usos del aguacate, los colo-
res y algun troquel en la parte grafica. Y el uso continuado de las tarrinas en los mayores de los casos.



Existen limitados productos que apuestan por una grafica diferenciadora, que usen elementos mas sen-
cillos, iconografias, otros colores u otro proceso de elaboracion tanto de la grafica como del envase, mas
originales y menos asociado a los tipicos productos que podemos ver en el mercado. Es, en este campo
en el que tendremos que movernos para realizar el producto deseado.



Continuando con el proceso de investigacion y sobre lo encontrado en la red, procedemos a hacer un
moodboard del producto, a modo también de conclusion. Encontramos términos muy trascendentes, que

también aparecen en el briefing, como son: consumo social, natural, arquetipos de Jung: el inocente y el
miembro, fresco, sano, entre otros.
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Hemos podido observar los pocos cambios que se producen en los productos que integran el
guacamole, ya que apenas cambian sus graficas y sus envases en general. Por ello diferen-
ciarse no seria a priori un factor engorroso, ya que no competimos con una marca inmediata.
Jugamos con la identificacidn sin perder la funcionalidad, marcando nuestra personalidad.

Los asociados mas directos de nuestro producto seran el de un consumo social, una evoca-
cion al consumo compartido y asociado al entretenimiento y a la diversion. Al ser una comida
intantanea, que no necesita preparacion favorece el consumo social ya que favorece lo inme-
diato y la expontaneidad.

Los topicos como son lo natural, lo fresco y lo sano, son factores a incluir irremediablemente
en torno al producto.

Siendo un producto econdmico y al no tener un alto posicionamiento, no debemos enca-
recer el producto por ambiciosos proyectos de envases, troqueles, gofrados u impresiones de
alta calidad y costosas.

Como otros elementos a incluir, el habitual uso del mismo envase para colocarlo en la mesa a
la hora de consumirlo, hace que se tenga en que tener en cuenta este diseno para esos casos.

El publico al que se ofrece es una deduccidon importante. Como conclusion hemos podido
analizar nuestro publico con los arquetipos de Jung, siendo el Inocente y el Miembro los
que mejor encajan. El inocente por ser feliz en la fe y el optimismo, y el miembro por encarnar los
valores sencillos, realismo, amistad, igualdad...



Viendo las debilidades del producto podemos citar que es poco atractivo, es decir, la salsa
no tiene un aspecto visual apetitoso, por lo tanto coincidimos en el briefing en no realizar en
la tapa un troquel o cualquier otra técnica en la que se vea el producto. Pero por el contrario
tampoco debemos ocultarlo en su totalidadad debido a que es un producto fresco y el cliente
también quiere observar su contenido.

En las conclusiones del envase actual de la marca para la que vamos a realizar el rediseno,
ofrecen aspectos que hemos citado de otras marcas como los topicos y simiilitudes con otras
marcas que, como hemos indicado, hay que evitar.






Punto de
partida

BUSINESS TO BUSINESS

Empresa que nace en el afio 2000 fabricando guacamole en sus instalaciones en Vélez-Mélaga. Cuyos
primeros afios comenzd a comercializar varias referencias pero por la dificultad en la logistica de la distri-
bucién se enfocé el negocio fabricando para otras marcas, es decir, fabricando a marcas de distribuidor
u ofras que fueron las siguientes. En las que no aparecen Avomix, solo en Primaflor Espaia.

Primaflor (Espafa) distribuido en Carrefour, Dia 'y Marque repere-tables du monde. (Francia)
Supersol

llo Silva (Finlandia)
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BUSINESS TO CLIENT
P Un ZLO de Al consumidor en los lineales les llega Fresmix, que se comercializa principalmente en Francia.
partiga

Tarrina anterior

I b~

GUACAMOLE . freshmiy
reshmi

GUACAMOLE
ready to eot

Tarrina actual




Objetivos

PLASMACION DE PENSAMIENTOS

Como obijetivos de marketing, se lanzard una nueva referencia de guacamole en el mercado espafiol.
esta nueva marca debe posicionarse como lider ya que va a ser la primera en lanzarse. Igualmente debe
ser exportable a ofros paises. Diferencidndonos de los demds por un disefio exclusivo y original trabajan-
do el branding y el packaging. Su nombre comercial es “WAKA" abreviacién de guacamole. El objetivo
es plasmar una imagen fresca, casera, atractiva, limpia, natural y sana. Siendo versdtil de combinar con
el salado, como sdndwiches, nachos, hamburguesas, pescado, carne, pastas, ensaladas.

LIMITACIONES

-Producto econdmico que no exceda su coste técnicas de impresién, por ello se mantiene la tarrina actual,
como envase primario.

-La tarrina no debe ser transparente debido al contenido poco atractivo del guacamole, dejando este
espacio para ver el producto por el lateral.

-Debe aparecer Fresh guacamole como Bedline, en el mismo logotipo de la marca.

-Los atributos del producto (*) deben aparecer en la tarring, ya sea en el lateral, en la tapa o en la base;
debido a que la tarrina es realmente el envase primario y éste serd el definitivo justo antes de consumirse.

COMUNICACION

Nombre Waka, una palabra corta, cuya fonética es buena, internacional, denominativa que nos remite
directamente al producto, divertida y actual.

CRITERIOS DE COSTES

Se suele desarrollar un producto masstige, que desarrolla un disefio de un producto Gnico pero obviamen-
te por el costo asequible, asi como un lujo para las masas.



Publico
objetivo

ARQUETIPOS DE JUNG

El objetivo de target, al que estamos destinados a ofrecer este producto, analizandolo desde los arqueti-
pos de Jung, seria siendo el Inocente y el Miembro. El inocente por ser feliz en la fe y el optimismo, y el
miembro por encarnar los valores sencillos, realismo, amistad, igualdad, el hombre corriente.

TIPOLOGIA DE VALS

Analizando la tipologia de Vals podemos centrarlos en la categoria de consumidores experimentales, que
comprende los jévenes, la emocién, lo impulsivo, el deporte la actividad social y la variedad.

CONCLUSION

En definitiva podemos observar que nos centramos en general en un piblico jéven. También que apues-
tan por la actividad social, el deporte y la cocina para consumir el producto. A priori, se deberia apostar
por un publico fijo y fiel, aunque la experimentacién y la captacién de nuevos clientes harian de esto un
brote econémico mds amplio. Llevando a cabo el proyecto en dos etapas, primero, se deberia abarcar

el maximo piblico que consumiera otras marcas, y segundo, incluir un piblico que no consumiese antes
guacamole, todo esto sin perder la base de la apuesta por nuestro pdblico fijo y fiel. Todo esto como idea-
lizacién genérica del target.



(*) Atributos del producto

Ingredientes

97% aguacate fresco, cebolla fresca, pimiento rojo fresco, sal, azicar, alginato sédico, cilantro, 4cido
citrico, pimiento jalapefio, ajo.

Valores nutricionales por 100 gr

Calorias 159.7 keal
Grasas 13.7 grs
Hidratos

de carbono 7.4 grs
Proteinas 1.7 gr

Mantener refrigerado entre +1°y +6°

Una vez abierto consumir antes de 12 horas
Consumir

preferentemente

antes de:

ver envase

Producto elaborado en Espaiia por Avomix
www.avomix.com

RSI. 45.3345769

Calle Steve Jobs, s/n,

29210. Mdlaga
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Juan José Barrera Romero
Disefio de envases
3¢ Disefio Grafico



